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El presente trabajo de investigación tiene como finalidad el lanzamiento de un servicio que 
ayude a sus usuarios a organizar una reunión social en su casas o departamentos; facilitando la 
planificación y ejecución de la misma en la comodidad de su hogar, además, brindar a los usuarios 
alternativas que le permitan ahorrar tiempo y dedicación para el ante, durante y después de su 
celebración. “La Reu” es una empresa dedicada al servicio de organización de fiestas en casa y 
departamentos; es un emprendimiento liderado por profesionales en el rubro de eventos y dirigido 
a la Zona 07 de Lima Metropolitana que abarca los distritos de San Borja, San Isidro, La Molina, 
Surco y Miraflores.  
Uno de los principales motivos del emprendimiento es la necesidad de los usuarios de disfrutar 
de sus celebraciones junto con sus invitados; sin embargo, no lo pueden debido a que la 
planificación y ejecución demanda tiempo y concentración para bridar un servicio A1. Fechas 
festivas, cumpleaños, reuniones con amigos o familiares, graduaciones, cada situación es un buen 
motivo para celebrar y juntarse con personas que se quiere, con ese círculo íntimo del cual se 
disfruta en un ambiente tranquilo y de confianza, en un ambiente donde el organizador y sus 
invitados se sientan como en casa. 
Según el diario Gestión, indica que el gasto promedio mensual de un hogar ubicado en Lima 
Moderna o Zona 07 de Lima Metropolitana, en el rubro de esparcimiento, diversión, servicios 
culturales y de enseñanza, es en promedio un monto de S/483.00 (cuatrocientos ochenta y tres 
soles) lo que representa un 11% del total de sus ingresos promedio (S/4,308.00 cuatro mil 
trescientos ocho soles) fuera del gasto otros que representa el 29% siendo el total de ingresos 
promedio de un ciudadano de Lima Moderna  o Zona 07 de Lima Metropolitana es: S/6.079.00 
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(seis mil setenta y nueve soles) considerando el rubro de esparcimiento como el tercero en 
importancia de gastos. 
Considerando la importancia que el ciudadano de Lima Moderna le da al rubro de 
esparcimiento, diversión, servicios culturales y enseñanza, “La Reu” nace como una opción para 
que este pueda hacerlo en la comodidad y seguridad de su hogar. Por ejemplo, a finales del año 
2011 una encuesta realizada por la investigadora de mercados Global Research Marketing (GRM) 
detalla que el 59% de capitalinos celebrarán en casa la llegada del año 2012, esta encuesta que fue 
realizada a fines de noviembre del año 2011 a 400 jefes de familia y amas de casa de 18 a 59 años 
de edad en Lima y Callao, indica también que un 26% tenía planeado recibir el año en casa de un 
amigo o familiar, mientras que solo un 10% lo haría en un local o fiesta pagada.  
La encuesta de GRM, comprueba que un buen porcentaje de las preferencias de las personas 
entre 18 y 59 años de edad tienden a optar por las celebraciones en casa antes que salir a eventos 
masivos o locales congestionados de gente, tomándose como ejemplo una fecha como el año 
nuevo, quizá la fecha más festiva del año. 
Desde antaño, el peruano, sobre todo el limeño, tiene una tradición de celebración increíble, lo 
plasmó en el año de 1868, Claudio Rebagliati, el músico italiano afincado en Perú en su obra 
titulada la Rapsodia Peruana una especie de paseo sonoro por las calles limeñas y sus celebraciones 
del Día de la Independencia. Las puertas de sus casonas eran abiertas por los anfitriones a los 
invitados y debían ser atendidos de la mejor manera y con los mejores manjares y bebidas, ello 
daba el prestigio al anfitrión y la alegría a sus invitados, este sentimiento de ser anfitrión y ofrecer 
lo mejor aún queda hasta ahora en los limeños. Las casas se han vuelto cada vez más chicas y han 
pasado a ser departamentos, pero sigue primando la conocida frase popular: “La casa es chica pero 
el corazón es grande”. 
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Actualmente, la tendencia de las redes sociales en Internet como Instagram y Facebook se 
evidencia que las personas gustan mostrar en ellas la alegría de reunirse en casa o departamento 
con familiares y amigos; desde una parrilla hasta la celebración de la llegada de un nuevo miembro 
de la familia, disfrutar de la gente querida en casa siempre será un motivo de celebración y se 
tendrán opciones a la hora de hacerlo, dos de las más usadas son las del anfitrión que es quien 
recibe a los invitados y corre con todos los gastos de la reunión, esto se da casi siempre por motivos 
personales como cumpleaños, celebración de aniversario o inauguración del nuevo departamento 
por citar algunos ejemplos, la siguiente es la famosa reunión donde se realiza la colecta entre 
amigos o más conocida popularmente como “La Chanchita” aquí usualmente uno de los amigos 
es el responsable de organizar todo, reunir el dinero, hacer las compras, buscar la casa o 
departamento y luego hacerse cargo de velar porque todo salga bien durante la celebración ya que 
está en juego su prestigio como organizador y en ese aspecto, quien adopta esa responsabilidad no 
desea quedar mal. 
En los casos mencionados anteriormente se sufre la misma preocupación, el estrés de la 
organización de la fiesta. Algunas personas dan por cierto sobre la facilidad de organizar una fiesta 
o reunión. Sin embargo, no debería ser tan difícil, pues depende de muchas razones, entre ellas: 
tiempo y dedicación, las cuales las personas no disponen para lograr el éxito de la misma. 
Conseguir proveedores de diversos rubros, ordenar y ambientar antes y después de la reunión, 
asegurar la llegada de los invitados y lidiar con los problemas que puedan presentarse durante la 
fiesta, son los motivos por los cuales organizar un evento se vuelve un verdadero dolor de cabeza 
y se necesita siempre ayuda. 
En el presente estudio se busca demostrar como los servicios de “La Reu” pretenden aliviar 
esos dolores, atender ese mercado desatendido y que necesita de un servicio profesional, todo esto 
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sin llegar a los costos elevados de los catering exclusivos o agencias de eventos, pero manteniendo 
la calidad de atención y la personalización que amerita, esto hará la diferenciación que se necesita 
para insertarse en el top of mind de las personas que busquen aliviar el estrés de organizar reuniones 
en casa o departamentos con un grupo de personas no menor a 15 ni mayor a 50. 
La justificación de la realización del proyecto es la alternativa atractiva que se convierte “La 
Reu” a las personas que organizan fiestas en casa o departamentos. Un sistema que unifica todo lo 
que necesitas para poder llevarlo a cabo, desde un aplicativo que te permite cotizar en tiempo real 
hasta la asignación de un ejecutivo de cuentas para llevar el detalle del evento, todo esto con costos 
competitivos del mercado en temas de insumos y personal, además del cobro de un fee de 
producción por los servicios prestados. 
Finalmente, al evaluar la viabilidad económica- financiera del emprendimiento, se estableció 
una inversión inicial de S/69,500.00 (Sesenta y nueve mil quinientos soles), la cual está 
conformada por gastos pre-operativos, capital de trabajo y publicidad. La inversión comprende un 
50% por parte de los fundadores y otro 50% que se obtendrá mediante financiamiento bancario.  
Realizando el cálculo del valor actual neto, el costo promedio ponderado del capital y el TIR, 
se pudo comprobar la viabilidad del proyecto con recuperación de la inversión a tres años. Se 
obtuvo como resultado en un escenario conservador un TIR de 145%, un COK de 20%, un WACC 
de 16.65% y un VAN de S/ 282,405.00 (Doscientos ochenta y dos mil cuatrocientos cinco soles). 
De esta manera, se llega a la conclusión que el emprendimiento es rentable, ya que en la 





Desarrollar un plan de negocios que sustente la propuesta de “La Reu”, un servicio de 
organización de eventos, dirigido a personas adultas entre 25 y 55 años de edad de la zona 07 de 
Lima (San Isidro, San Borja, Surco, La Molina y Miraflores que gustan realizar celebraciones en 
casa y no tienen tiempo para organizarlas proyectando el crecimiento en distritos aledaños del 
target inicial. 
 
Facilitar a sus usuarios la organización de eventos en casa, unificando los 04 recursos 
básicos para poder realizar una buena reunión: comida, música, bebidas y limpieza; todo bajo el 









III.-Descripción de la Idea de Negocio 
El informe de Perfiles Zonales elaborado en el año 2018 por IPSOS da entre sus resultados, 
que Lima moderna o Zona 07, representa el 12.7 % de la población de Lima Metropolitana, donde 
existen 396 mil hogares, de los cuales el 43% tiene casa independiente, 50% tiene departamento 
en edificio y el ingreso promedio mensual del hogar es de S/.8,816.00 (ocho mil ochocientos 
dieciocho nuevos soles). En la Figura 1, IPSOS (2018) evidencia un aumento desde el año 2014 al 
2018. 









INGRESOS 2014 INGRESOS 2018
CRECIMIENTO DEL INGRESO PROMEDIO DE UN 
LIMEÑO RESIDENTE EN LA ZONA 07
INGRESOS 2014 INGRESOS 2018
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El informe de IPSOS también revela que los niveles socioeconómicos predominantes en Lima 
Moderna son el A y B con un 33.1% y 52.4% respectivamente, además, es la zona que alberga la 
mayor parte de oficinas de Lima con 5385 empresas que facturan en promedio S/. 393.800.00 
(Trescientos noventa y tres mil ochocientos millones de soles). 
Figura 2: Perfiles Zonales 2018  
Considerando los datos del informe, se puede apreciar que existen 396 mil oportunidades de 
poder ofrecer un servicio a los vecinos de Lima Moderna y 5385 oportunidades de ofrecer el mismo 
servicio a empresas ubicadas en esa zona. 
Una encuesta realizada por la plataforma virtual Global Research Marketing (GRM) a 
ejecutivos y profesionales con cargos gerenciales en Lima Metropolitana, durante los días 12 y 20 
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de julio de 2017, indica que para las fiestas patrias de ese año: un 38% de los encuestados prefieren 
pasar las celebraciones en casa, cifra que aumentó un 4% a diferencia del año 2016. 
Esta data confirma la tendencia de las preferencias de las personas de celebrar las fechas 
festivas en casa va en aumento, con el tiempo; suelen ser cada vez más las personas que prefieren 
organizarse en familia o amigos para disfrutar estos días en casa, realizando reuniones donde 
puedan reencontrarse y disfrutar de pasar juntos en un ambiente acogedor y de confianza. 
La idea de negocio de “La Reu” es ser una opción para esas personas que buscan realizar 
una fiesta en casa o departamento en fechas festivas del calendario o personales, ser la opción que 
no solamente les quite el dolor de cubrir un solo proveedor sino más bien la organización  integral 
de sus celebraciones en casa o departamento, poder brindarles el alivio de poner en manos 
profesionales su evento, así ello no signifique económicamente atractivo a las empresas de catering 
y agencias de realización de eventos del medio limeño. 
Al hacer un ejercicio de búsqueda en Google con la frase: Organización de eventos en casa 
Lima, de los 14,700.000.00 (Catorce millones setecientos mil) resultados, en la búsqueda de las 
tres primeras páginas, no se encontraron servicios para un evento en casa y que cubra de manera 
integral la necesidad de organizar un evento para un mínimo de 15 y un máximo de 50 personas 
en la ciudad de Lima - Perú. 
En Lima, la mayoría de personas que realizan una reunión en casa o departamento con 
familiares o amigos, suelen hacer una parrilla o contratar el servicio de un chef profesional o 
empírico para apoyarlos en la realización de la misma; lo mismo sucede para preparar una paella, 
tablas de makis o pizzas artesanales por citar algunos ejemplos, todo esto acompañado de buena 
música y cocteles o tragos que acompañen y amenicen la reunión. 
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Esta tendencia de llevar a casa una experiencia culinaria o de cocteles pasa también por el 
perfil de la generación de los millenials quienes han dado paso a nuevas formas de vivir la 
gastronomía de la ciudad, llevarla a casa y compartirla con los amigos. 
El servicio ofrecido por “La Reu” es atender la necesidad de la organización integral de un 
evento en casa o departamento, pues el dolor radica en ello, en organizar toda la fiesta y no tener 
tiempo de disfrutarla como los invitados o los demás participantes de la fiesta organizada. El poco 
tiempo que se le dedica a organizar una fiesta o reunión en casa, se va en llamar a distintos 
proveedores, coordinar con ellos, hacerles seguimiento, limpiar la casa o el departamento antes, 
durante y después de la fiesta, confirmar la asistencia de los invitados y velar por que todo salga 
perfecto mientras se efectúa la fiesta. Además, buscan resumir todo ello en un solo contacto, en 
una sola llamada y en preocuparse de ahí en delante de disfrutar del servicio. 
“La Reu” iniciará operaciones en primera instancia en la ciudad de Lima Metropolitana en 
la denominada Zona 07 que abarca los distritos de: San Borja, La Molina, San Isidro, Surco y 
Miraflores. La propuesta está dirigida a personas de nivel socioeconómico A y B con edades de 
entre 25 y 55 años, que busquen de realizar una fiesta o reunión en casa o departamento con 
familiares o amigos y quieran unificar en un solo proveedor toda la organización integral del 
evento con precios acorde al mercado y atención personalizada. 
Otro dato de soporte de la viabilidad del proyecto encontrado por este trabajo de 
investigación lo facilita el Diario Gestión en su edición del 02 de abril de 2014 donde publica una 
entrevista realizada a Clet Laborde, docente de Le Cordon Bleu Perú, quien afirma que en el país 
existen por lo menos mil empresas dedicadas al rubro de catering, de las cuales el 90% son 
informales, ya que emiten recibos por honorarios y son dirigidas por personas naturales por lo 
tanto no funcionan como empresas constituidas, el 10% que si están constituidas, atienden por lo 
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general a empresas grandes, mientras que el 90% restantes atienden fiestas como matrimonios, 
bautizos o Bar Mitzvá y el ticket promedio por persona solo en el rubro de alimentación es de       
$30 .00 (treinta dólares) a $40.00 (cuarenta dólares) aproximadamente, esto sin contar otros gastos 
como local, decoración, barra, etc. 
Esto confirma la hipótesis de la falta de atención al mercado que “La Reu” pretende atender 
de manera profesional, pues para las empresas de catering la atención es enfocada solo al rubro de 
alimentación y el ticket promedio es elevado para alguien que desea hacer una reunión con una 
cantidad de personas menor a 50 ya que por lo general los costos de este servicio son inversamente 
proporcionales, es decir a mayor cantidad de personas menor será el costo y a menor cantidad de 
personas, mayor será el costo. 
“La Reu” pretende atender el mercado antes mencionados con precios competitivos y 
realizarlo de manera integral para generar un ticket promedio por persona que englobe todos los 
ítems de la reunión: bebidas, alimentación, música, personal de atención y limpieza, esto para que 
el valor del costo sea más acorde a la atención brindada, lo que realmente están pagando no es lo 
tangible sino más bien lo intangible del servicio, la experiencia de disfrutar con sus familiares y 
amigos y la tranquilidad de confiar en manos profesionales una situación especial de celebración 








3.1.- Ventaja Competitiva: 
Según Michael Porter: 
“La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razón del valor que una 
empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los 
compradores están dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel 
superior se debe a la capacidad de ofrecer precios más bajos en relación a los 
competidores por beneficios equivalentes o proporcionar beneficios únicos en el 
mercado que puedan compensar los precios más elevados. (…) Una empresa se 
considera rentable si el valor que es capaz de generar es más elevado de los costos 
ocasionados por la creación del producto. A nivel general, podemos afirmar que la 
finalidad de cualquier estrategia de empresa es generar un valor adjunto para los 
compradores que sea más elevado del costo empleado para generar el producto. Por 
lo cual en lugar de los costos deberíamos utilizar el concepto de valor en el análisis 
de la posición competitiva”. 
Siguiendo la teoría de Michael Porter, “La Reu” es un proyecto que busca diferenciarse de las 
demás propuestas similares que existen en el mercado, apoyándose en 03 grandes pilares: 
En primer lugar, la gestión como generador de confianza; las relaciones interpersonales y las 
habilidades blandas son fundamentales para conectar con los consumidores del servicio de “La 
Reu”. El trato personalizado e inclusivo en los temas de la organización de la fiesta o reunión son 
vitales; si bien es cierto, el servicio de “La Reu” es organizar de manera integral el evento, pero el 
cliente jamás dejará de estar ajeno a ello, pues siempre tendrá la última palabra, mediante canales 
de comunicación como E-mail, Facebook, WhatsApp, Instagram, etc.  
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El cliente estará enterado de cómo va la organización de su evento, además, se le asignará un 
Ejecutivo de Cuentas a quien podrá consultarle 24/7 por cualquier duda o impaciencia que tenga 
con respecto a la organización de su evento, con ello se busca generar esa cercanía que se tiene 
con un amigo, con alguien con quien siempre pueda confiar, en primera instancia este trabajo será 
realizado por los creadores de LA REU, para evitar ese costo en el presupuesto y generar 
fidelización con los fundadores. 
En segundo lugar, la experiencia profesional como respaldo a la propuesta de negocio, el 
conocimiento sobre el servicio ofrecido de los fundadores de “La Reu” de más de 12 años de 
experiencia en el rubro de organización y realización de eventos corporativos con marcas 
nacionales y transnacionales, además del manejo del área de Marketing de empresas tradicionales 
del país.  
“La Reu” está conformada por personas que saben lo que es llevar a cabo un evento desde su 
ideación hasta su ejecución. Se busca proyectar a menor escala, esa dedicación por el cliente de 
brindarle lo mejor y hacer realidad sus expectativas y superarlas. Insertar en el mercado de fiestas 
en casa o departamento todo el conocimiento y el Know How de los fundadores pero sobre todo, 
darle la misma atención e importancia que se le da a un evento con un presupuesto mayor. 
Finalmente, los Precios Competitivos y acorde al mercado para reflejar eficiencia, esto debe ser 
uno los grandes diferenciadores de “La Reu” ya que cada cliente que busque comparar los precios 
de insumos ofrecidos puede tener la certeza que están al precio del mercado y que realmente no 
paga más por ellos. Esto refleja que la intención de incluir el precio de los insumos en el 
presupuesto es realmente para poder aliviar el dolor y desgaste que genera ir al supermercado, 
cargar las bolsas, perder tiempo en las colas y luego almacenar la compra, se busca que el 
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consumidor aprecie ese esfuerzo y sea una de las razones por las cuales contrataría los servicios 
de “La Reu”. 
En ese sentido, el marco de referencia de la Propuesta de Valor de Kotler, donde se sopesan 
los esfuerzos del consumidor y lo que podemos ofrecer frente a sus dolores, los cuales fueron 











Figura 3: Mapa de Valor propuesta “La Reu” 
 
• Mercado: 
Para efectos del proyecto, se eligió la Zona 07 de Lima Metropolitana o también denominada 
Lima Moderna la cual está constituida por los distritos de: Surco, San Isidro, La Molina, San Borja 
y Miraflores. Según la Oficina General de Tecnologías de la Información del Ministerio de Salud 
del Perú en su estudio Población Perú 2019, arroja un aproximado de 812,146.00 habitantes 
(ochocientos doce mil ciento cuarenta y seis) lo cual representa un aproximado de 8.6% de la 
población total de Lima Metropolitana y su nivel socioeconómico A y B representan el 85.5% de 
BENEFICIO COSTO 
Red de contactos con chef, parrilleros, dj y barman del 
medio, además de contar con activos propios que pueden 
alquilarse a bajo costo. 
Realizar una fiesta 
en tu casa sin que 
tengas que preocuparte 
de nada 
 





para realizar una fiesta. 
 
Precio de insumos acorde al mercado comparados 
con los precios de supermercados, costo de servicio de 
25% de fee 
No cumplir con las 
expectativas de los 
invitados. 
 






la población estimada en la zona, sus habitantes entre 25 y 55 años representan el 44.1% del total 
de la población. 
 
Figura 4: Población Lima Moderna 2019 
 
• Mercado Potencial: 
El mercado potencial de la Zona 07 o denominada Lima Moderna está conformada por 
357,974.00 habitantes (Trescientos cincuenta siete mil novecientos setenta y cuatro) en edades 
entre 25 y 55 años, lo cual representa un 44.1% de la población de esta zona de Lima Metropolitana 
y un aproximado de 3.8% de la población total de Lima Metropolitana la cual asciende a 
9.455,277.00 habitantes (Nueve millones cuatrocientos cincuenta y cinco mil doscientos setenta y 
siete) (MINSA 2019). 
• Mercado Disponible: 
Del mercado potencial se desprende el mercado disponible del público primario y este estaría 
conformado por personas de ambos sexos en edades entre 25 y 40 años, las cuales llegan a la cifra 
de 183,385.00 (Ciento ochenta y tres mil trescientos ochenta y cinco) habitantes, lo que representa 





• Mercado Efectivo: 
Considerando el perfil socioeconómico de la Zona 07 de Lima o Lima Moderna, se indica que 
el 85.5% (IPSOS, 2018) de habitantes pertenece al nivel A y B, representando A el 33.1% y B el 
52.4% del total del mercado disponible lo que en números nos da un total de 155,877.00 habitantes 
(Ciento cincuenta y cinco mil ochocientos setenta y siete) como mercado efectivo. 
• Mercado Objetivo: 
Teniendo en cuenta la información de las encuestas virtuales realizadas al público que cumple 
con el target, se proyecta entrar en un inicio a un total del 5% del mercado, considerando entonces 
7,793 (Siete mil setecientos noventa y tres) personas, de las cuales con el dato de la encuesta un 
81% estarían dispuestos a tomar el servicio, dando como resultado un total de 6,312 (Seis mil 
trescientos doce) personas que estarían interesadas en los servicios de “La Reu” y como último 
dato y visionando un escenario conservador, un 50% dijo celebrar en casa con familiares y amigos 
al menos una vez al mes con un número de invitados entre 10 y 20, teniendo así un mercado 
objetivo conservador de 3156 (Tres mil ciento cincuenta y seis) personas de la Zona 07 de Lima 
Metropolitana. 
En un escenario conservador, se plantea atender al 20% del mercado objetivo 631 (Seiscientos 
treinta y uno) personas de los cuales la capacidad mínima de atención será el 40% (252 eventos al 
año)  y la máxima de 60% (378 eventos al año); bajo este análisis, se plantea como promedio un 






A continuación, se detallará el mercado objetivo en base a variables: geográficas, demográficas, 
socioeconómicas y psicográficas: 
• Geográfico: 
Zona 07 de Lima Metropolitana conformada por los distritos de: San Isidro, 
Miraflores, San Borja, Surco y La Molina, total de habitantes 812,146.00 (Ochocientos doce 
mil ciento cuarenta y seis) 
• Demográfico: 
Personas en edad entre 25 y 40 años residentes de la Zona 07 de Lima que en número 
alcanzan los 183,385.00 (Ciento ochenta y tres mil trescientos ochenta y cinco) habitantes. 
• Nivel Socioeconómico:  
A y B que conforman el 85.5% de la población residente en la Zona 07 de Lima. 
• Estilo de Vida: 
Ejecutivos con trabajos dependientes que gustan de disfrutar de tiempo con amigos 
y familia en lugares exclusivos y con novedades gastronómicas, dependientes a aplicativos 
móviles que facilitan su día a día como taxis o delivery de comida, acostumbrados a la 
atención personalizada y celeridad en el servicio. 
• Psicográfico: 
Los siguientes datos son tomados de un estudio de CCR titulado “Entre Lima 
Moderna y Lima emergente” el cual busca identificar las diferencias y similitudes entre los 
consumidores de la Lima emergente y la Lima Moderna, así como actitudes hacia el 
consumo, la inversión y el entretenimiento. 
• 80% tienen vivienda propia 
• 86% no se mudaría a otro distrito 
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• 66% ahorra para invertir en un negocio propio 
• 48% incrementó su frecuencia de consumo 
• 65% realiza compras para una fecha especial 
• 45% realiza actividades en casa o reuniones con amigos. 
A continuación, utilizando la herramienta del BMC (Busines Model Canvas) o Lienzo del 
Modelo de negocio, se pasará a detallar cada una de los 09 módulos que lo conforman, aquí se 








      Business Model Canvas 
Tabla 1: Lienzo de modelo de negocio para “La Reu”. 
Socios Claves Actividades Claves Propuesta de Valor 













el área de TI 
(Soporte del 
Aplicativo) 
Generación de contenido en redes 
sociales, Supervisión a detalle de 
la realización de cada evento, 
envío de NPS al cliente después de 
cada servicio, eficiencia en 
compra de insumos y elección de 
proveedores. 
Organización integral de eventos 
en casa o departamento para un 
grupo de familiares o amigos que 
buscan compartir un momento 
agradable del cual todos puedan 
disfrutar, olvidándose del estrés 
que ocasiona la organización de un 
reunión en casa, antes, durante y 
después del evento. 
Personalizada, de 
atención y servicio que 
busca generar vínculos 
de confianza y 
seguridad. 
Personas entre 25 y 
55 años de edad, 
residentes en la Zona 
07 de la ciudad de 
Lima de nivel 
socieconómico A-B 
que gusten de realizar 
u organizar eventos 
en su casa o 
departamento con 
familiares y amigos.  
Recursos Claves Canales 
Disposición de proveedores como 
DJ, Barman, Chef, movilidades, 
stock de licores al por mayor e 
implementos propios que puedan 




Influencers, Puntos de 
Venta de Proveedores  
Estructura de Costos Fuentes de Ingreso 
Inversión de Capital de Trabajo, Realización de aplicativo presupuestal, 
mantenimiento de redes sociales y App, compra de activos para alquiler, 
compra de stock de licores, planilla, presupuesto de marketing y 
publicidad. 
Fee de producción de 25% sobre el monto total de cada venta 
realizada antes del IGV. 
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3.1.1.-Segmento de clientes: 
Para Osterwalder y Pigneur (2010):  
“Los clientes son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna 
empresa puede sobrevivir durante mucho tiempo si no tiene clientes (rentables), y 
es posible aumentar la satisfacción de los mismos agrupándolos en varios 
segmentos con necesidades, comportamientos y atributos comunes”. 
El segmento de mercado para el presente proyecto son personas entre 25 y 55 años de edad, 
residentes en Lima Moderna (San Isidro, La Molina, Miraflores, Surco y San Borja) de nivel 
socioeconómico A - B, que disfruten de juntarse con familiares y amigos mediante reuniones en 
su casa y brindarles la mejor atención. 
En cuanto al espacio físico, se asesorará al público las opciones que puedan ser útiles según 
las dimensiones, por ejemplo, si la reunión se realizara en un departamento para 15 personas y el 
cliente solicita una parrilla, se le recomendaría la opción de paella, pues es más cómodo para los 
invitados y ganar más espacio para la reunión, si se tratara de una terraza o un jardín, el abanico 
de opciones sería más abierto y el nivel de implementación podría ser mayor, estos detalles definen 
una segmentación en base a espacios, pero no son concluyentes para aceptar o rechazar un pedido. 
La estrategia de segmentación será de concentración en nuestro público primario y 
secundario, el conocimiento del target permitirá diseñar estrategias bien definidas y efectivas, se 
restará el margen de error ya que el dolor del público es el mismo, si bien es cierto la brecha de 
edad es amplia, hablamos de 2 generaciones con muchas similitudes y continuas una de la otra y 
que se adaptan entre sí y conviven actualmente en trabajos, emprendimientos y eventos sociales. 
El servicio de “La Reu” se cataloga en un solo rubro: el rubro de eventos. En los inicios de 
sus operaciones solo brindará el servicio de organización integral de reuniones en casa o 
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departamentos para familiares y amigos en la Zona 07 de la ciudad de Lima Metropolitana con un 
mínimo de 15 y un máximo de 50 personas, al utilizar la estrategia de segmentación de 
concentración los esfuerzos se enfocarán solo en ese servicio y dirigido solo a ese segmento, 
ofreciendo mucho énfasis en la atención personalizada y la calidad del servicio. 
 
De todas maneras, siempre es bueno dar una mirada profunda al consumidor, es por ello 
que se analizarán a continuación 3 grandes criterios de segmentación:  
• Segmentación basada en el beneficio buscado por el consumidor (¿Qué 
quiere?): 
Personas que buscan pasar tiempo con familiares y/o amigos reunidos en sus casas 
o departamentos para disfrutar de una buena cena o almuerzo acompañados de música y 
bebidas de su gusto y que sean atendidos por personal de confianza sin tener que hacer 
mayor esfuerzo antes, durante y después de la reunión. 
• Segmentación enfocada en su comportamiento (¿Qué hace?): 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años de edad residentes de la zona 07 de Lima 
Metropolitana (San Isidro, San Borja, Miraflores, La Molina y Surco) de nivel 
socioeconómico A- B, económicamente activos que trabajan alrededor de su zona de 
residencia, con gustos por la buena atención y dispuestos a pagar por un buen servicio y 
que disponen un porcentaje de su sueldo al esparcimiento y recreatividad. 
• Segmentación apoyada en las características del consumidor (¿Quién y cómo 
es?): 
Ejecutivos junior y seniors de empresas nacionales y transnacionales que operan en 
el país, que gustan de pagar por un buen servicio, experimentar nuevas tendencias en lo 
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que es gastronomía, bares, dedican tiempo a su familia y amigos y creen que una reunión 
es un buen momento para estrechar vínculos familiares y amicales, con sentimiento de 
satisfacción y reconocimiento cuando hablan bien de su trabajo o emprendimiento y que 
gustan ser anfitriones de una buena fiesta. 
Analizando el segmento y la estrategia de concentración, los esfuerzos de “La Reu” serán 
dirigidos en amplificar el sentimiento de reconocimiento del target y lograr que la organización de 
su reunión o evento en casa o departamento supere sus propias expectativas y la de sus invitados. 
3.1.2.-Propuesta de Valor: 
Para Osterwalder y Pigneur (2010):  
“La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decante por una u otra 
empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del cliente. Las 
propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen los requisitos 
de un segmento de mercado determinado. En este sentido, la propuesta de valor constituye 
una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes”. 
El servicio que ofrecerá “La Reu” pretende aliviar el dolor de organizar una fiesta o evento 
en casa o departamento, se cree que la atención personalizada y el conocimiento en organización 
de eventos de los fundadores son factores básicos e indispensables para ofrecer un servicio que 
genere recordación. 
Desde el primer contacto con la empresa, el consumidor sentirá que está siendo atendido 
con distinción y de manera personalizada. Una vez contratados los servicios, un ejecutivo de 
cuentas será el encargado de atender todas las necesidades del cliente respecto a su evento, además, 
durante el desarrollo del mismo, un supervisor asistirá a la fiesta solo para encargarse que todo 
marche según lo pactado y así el cliente no se preocupe absolutamente de nada. 
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El esmero en hacer sentir al cliente importante, la calidad y el buen cumplimiento del 
servicio serán los diferenciales que “La Reu” mostrará cada vez que alguien contacte con ellos, 
construyendo así una propuesta de valor basada en la pasión por el servicio y la perfección en la 
ejecución del mismo. 
Los protocolos de seguridad, limpieza y salud serán adaptados ante las exigencias y 
coyunturas del mercado, esto está inmerso dentro de la promesa de ofrecer un servicio donde el 
cliente se sienta seguro, confiado y se despreocupe de todo lo que pueda generarle angustia y no 
le permita disfrutar de su reunión. 
3.1.3.-Relación con los clientes  
Para Osterwalder y Pigneur (2010): 
“Las empresas deben definir el tipo de relación que desean establecer con cada 
segmento de mercado. La relación puede ser personal o automatizada” 
La relación que se entablará con los clientes de “La Reu” será netamente personal, busca de 
generar vínculos de seguridad y confianza al poner en manos profesionales la organización de su 
evento en casa o departamento, todo esto para su ambiente más íntimo. 
Una vez contratado el servicio solo se tiene una oportunidad para captar y fidelizar al cliente o 
perderlo para siempre y con él a muchos más que se verán afectados con los comentarios negativos. 
El trabajo del ejecutivo de cuentas es fundamental en esta parte pues es quien velará porque 
todo marche sobre ruedas y no se escape ningún detalle, es el generador de confianza frente al 
cliente y en quien se apoyará si necesita algo más. 
La veracidad de los precios de los insumos y poder compararlos con los precios de 
supermercado y darse cuenta que están al mismo precio o menos, será un motivo fuerte para que 
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el consumidor encuentre en “La Reu” un verdadero partner a la hora de realizar este tipo de 
eventos. 
3.1.4.-Canales 
Para Osterwalder y Pigneur (2010): 
“Los canales de comunicación, distribución y venta establecen el contacto entre la 
empresa y los clientes. Son puntos de contacto con el cliente que desempeñan un papel 
primordial en su experiencia”. 
“La Reu” es un servicio que tendrá a los medios digitales como principales canales de venta: 
página web, redes sociales, email y app de cotizaciones. Los antes mencionados serán las vías 
donde los primeros consumidores podrán contactarlos; sin embargo, el boca a boca o 
recomendación es un canal que con el tiempo deberá convertirse en el principal canal de venta, 
pues se cree firmemente que ante un excelente performance en los primeros eventos en casa o 
departamentos la recomendación de un cliente a otro será nuestra principal carta de entrada. 
La distribución es directa pues el servicio se presta en la propia casa o departamento del cliente, 
lo que la convierte en una experiencia netamente vivencial y presencial, no hay intermediarios, 
pues las mismas personas de contacto previo forman parte del staff de La Reu”. 
El generar contenido para redes sociales y página web es nuestro canal de comunicación, los 
medios tradicionales como revistas especializadas y magazines también se utilizarán a modo de 
reportajes, este tipo de servicio debe ponerse de moda y convertirse en tendencia, nuevamente y 
de manera orgánica, los propios consumidores con el tiempo deberán ser generadores de contenido. 
El envío de Net Promoter Score (NPS) a los consumidores luego de cada evento, pondrá a 
prueba el servicio ante los ojos del cliente y permitirá con los comentarios, mejorar la experiencia 
y construirla con opiniones veraces y de primera mano. 
29 
 
En todos los puntos mencionados, el contacto con el cliente debe ser cercano y amable, con 
actitud de querer solucionar problemas y permanecer positivos ante posibles circunstancias 
adversas. 
3.1.5.-Ingresos: 
Para Osterwalder y Pigneur (2010): 
“Si los clientes constituyen el centro de un modelo de negocio, las fuentes de ingresos 
son sus arterias. Las empresas deben preguntarse lo siguiente: ¿por qué valor está dispuesto a 
pagar cada segmento de mercado? Si responde correctamente a esta pregunta, la empresa podrá 
crear una o varias fuentes de ingresos en cada segmento de mercado. Cada fuente de ingresos 
puede tener un mecanismo de fijación de precios diferente: lista de precios fijos, negociaciones, 
subastas, según mercado, según volumen o gestión de la rentabilidad”. 
La principal fuente de ingreso será mediante el fee de producción de los eventos que se 
realicen. La modalidad es el cobro de un fee del 25% del total del costo del evento antes de 
impuestos por el ítem de producción, este monto engloba toda la organización y coordinación de 
proveedores, insumos, traslados, permisos, entre otros, los demás ítems como insumos, personal y 
menaje, serán expuestos al cliente sin ningún problema, es decir que sabrá línea por línea el costo 
de cada ítem de su presupuesto. 
3.1.6.- Recursos claves  
De acuerdo a la definición de Osterwalder y Pigneur (2010):  
“Describe los activos y capacidades más relevantes para garantizar el éxito del 
modelo de negocio. Estos recursos permiten a una empresa, crear y ofrecer una propuesta 
de valor, llegar a los mercados en los que esta opere, mantener relaciones con los clientes, 




• Los chefs deben ser reconocidos y con experiencia en brindar comidas caracterizada por 
ser agradable y que se destaquen por su amabilidad y tengan la particularidad que puedan 
enseñar e ir explicando la elaboración del plato. Así fomentarán la cercanía con la audiencia 
(asistentes a la reunión). Los chefs se especializarán de la siguiente manera: 
Tabla 2: Modelo de presupuesto “La Reu”. 
 
Nota: Elaboración propia 
3.1.7.- Actividades claves  
Para Osterwalder y Pigneur (2010):  
“Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades clave. Estas 
actividades son las acciones más importantes que debe emprender una empresa para tener éxito, 
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y al igual que los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor, 
llegar a los mercados, establecer relaciones con clientes y percibir ingresos. Además, las 
actividades también varían en función del modelo de negocio”. 
Las actividades claves de “La Reu” podrían enumerarse de la siguiente manera: 
o Perfecta ejecución en la organización y realización del evento en casa o 
departamento, supervisión personalizada de cada acción y buscar la satisfacción del 
cliente en todo momento durante el evento. 
o Óptima búsqueda de insumos de calidad a buen precio, conseguir productos frescos 
y de buena procedencia, fidelizar al proveedor de insumos y hacerlo parte del 
negocio como un stakeholder. 
o Selección de personal con recomendaciones y presentaciones previas de prueba, 
confirmar procedencia legal y penal de las personas. 
o Coordinaciones con movilidades responsables y con capacidad de atención. 
o Mantenimiento de redes sociales, página web y aplicativo móvil. 
o Excelente presentación de personal, activos y movilidades frente al cliente y en 
todo momento, resaltar la marca siempre. 
o Seguimiento constante de parte de los fundadores a todas las acciones a realizar 
antes, durante y después del evento, esto último mediante del NPS enviado por 
cliente. 
3.1.8.- Aliados claves 
Para Osterwalder y Pigneur (2010):  
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“Las empresas se asocian por múltiples motivos y estas asociaciones son cada vez 
más importantes para muchos modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para 
optimizar sus modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos”.  
 
Definitivamente, en el servicio que ofrece “La Reu” tendrá como aliados claves a personas que 
generen venta y que ayuden a sostenerla, por ejemplo: 
• Entidades financieras que en un primer momento financien el proyecto y suministren 
de efectivo para el capital de trabajo. 
• Influencers que recomienden los servicio de “La Reu” que inviten a sus seguidores a 
quitarse el dolor de organizar un evento en casa. 
• Promotores de eventos que en sus redes promocionen combos u ofertas de temporada. 
• Personal de TI (Tecnología e Innovación) que se encargue de manera freelance del 
mantenimiento de la web y el aplicativo. 
• Generar vínculos con los municipios de la Zona 07 de Lima Metropolitana para poder 
tener contingencia frente a posibles intervenciones de serenazgo. 
• El personal de trabajo sin lugar a dudas debe ser un aliado siempre, considerar bonos 
por el buen desempeño, podría ser una forma de fidelizarlos. 
Toda entidad o persona cercana al negocio que contribuya en su buen funcionamiento y 
crecimiento debe ser tomado en cuenta, todos los stakeholders del negocio deben con el tiempo 
convertirse en aliados claves. 
3.1.9.- Estructura de costos  
Para Osterwalder y Pigneur (2010):  
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“En este módulo se describen los principales costes en los que se incurre al trabajar con 
un modelo de negocio determinado. Tanto la creación y la entrega de valor como el 
mantenimiento de las relaciones con los clientes o la generación de ingresos tienen un coste. 
Estos costes son relativamente fáciles de calcular una vez que se han definido los recursos clave, 
las actividades clave y las asociaciones clave. No obstante, algunos modelos de negocio 
implican más costes que otros”. 
A continuación, se detallarán los ítems de la estructura de costos de la inversión inicial: 
Tabla 3: Estructura de Costos 
 
Nota: Elaboración propia 




Comprende la inversión de la web responsive y materiales tecnológicos para llevar 
a cabo las operaciones iniciales del negocio, aquí encontramos también la inversión del 
aplicativo móvil que servirá para que el consumidor pueda cotizar según sus necesidades y 
cuantas veces lo desee. 
• Capital de Trabajo: 
Comprende el monto promedio para llevar a cabo las primeras fechas de los 
servicios a realizar, si bien es cierto que los servicios se pagan al contado, se tiene ese capital 
para poder atender el número de eventos que se proyecta al inicio de operaciones. 
• Administrativos: 
Aquí se encuentra la inversión en registros públicos y notariales de la constitución 
de “La Reu” como empresa formal. 
• Marketing: 
En este ítem se considera un monto de inversión en marketing y publicidad para los 
tres primeros meses de operaciones, buscando branding y conversión en ventas. 
• Activos: 
El menaje se contempla en este ítem, utensilios que se utilizarán para no consumir 
plástico en ninguna de nuestras atenciones, esto nos lleva a ser eco amigables y que se note 
la responsabilidad que tenemos y compartimos con el ambiente. 
• Muebles: 
Se presenta la inversión necesaria para el centro de operaciones del staff y del 
personal freelance, además de muebles que pasarán a ser activos de alquiler para los 




A continuación, se presentarán conclusiones y recomendaciones de investigaciones nacionales 
e internacionales que tocan el tema del servicio de catering en casa, si bien es cierto no hablan de 
un servicio integral de organización de eventos, resaltan aptitudes importantes del consumidor y 
sus necesidades frente a un servicio que se llevará a cabo en su hogar, esto para tener en cuenta 
sobre viabilidad del proyecto y necesidad del servicio en la sociedad. 
Conclusiones y recomendaciones finales del estudio “Catering Dolce Vita S.A.” (Jiménez, 
2010) 
Conclusiones: 
 • El proyecto demuestra viabilidad financiera y estimaciones rentables durante su análisis de 
vida de negocio, viendo que la inversión se la recuperará en menos de los 5 años que se estimó en 
el estudio. 
 • A pesar de ser un impedimento la obtención de información ante este proyecto (sobre todo 
en el estudio y análisis del mercado objetivo, con sus oferentes y demandantes) y ser un limitante 
importante en su desarrollo, se ha logrado identificar y desarrollar los factores claves para un 
estudio de factibilidad, basado en la información obtenida.  
• El limitante de información, impulso la consecución de fuentes de información primarias de 
gran profundidad en su indagación, como lo son estudios de mercado cualitativos, de los cuales se 
puede predecir que demuestran disposición de compra e identifican a posibles empresas que han 
ofertado durante algún tiempo servicios similares para esta necesidad.  
• La principal ventaja competitiva identificada en este, y en cualquier otra empresa, debe ser 
siempre el recurso humano, ya que son ellos los que promueven la competitividad, productividad, 
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efectividad, y demás ventajas competitivas ante el resto de competidores de cualquier mercado. 
En ellos se basa el Know How, la expertise, y el deseo de expansión, éxito y prosperidad. 
 • El éxito empresarial está basado en su posicionamiento estratégico como diferenciado, basado 
en el know how que brindaría en el servicio, conjuntamente con el posicionamiento de marca, que 
será basado netamente en tendencias y deseos del consumidor, las cuales se buscaran ser 
satisfechas enteramente, logrando fidelidad de cliente, generando réditos económicos.  
• Existe predisposición de compra del servicio por parte del grupo objetivo primario y 
secundario, el cual demuestra cierta aversión al riesgo o temor al servicio ofertado, pero la cual 
podría ser mitigada al brindar cierta certeza o credibilidad al demostrar actitud y aptitud al 
momento de recibir el servicio.  
Recomendaciones: 
 • Se debe promover otro tipo de ventaja competitiva de orden superior, que desplace a todo 
tipo de ventaja competitiva poco sustentable en el tiempo puesto que cualquiera de ellas puede ser 
desgastada fácilmente por la competencia, y no es una ventaja que brinde valor agregado al 
producto que realce un sentimiento de fidelidad en el cliente, como lo es una valor de 
diferenciación basado en Know How o intimidad con la tendencia del cliente, y no un valor basado 
en un liderazgo de costos o eficiencia operacional de costos. 
 • Se debe ampliar el portafolio de servicios, que vaya de acorde a las nuevas tendencias del 
segmento comercial; presentadas por sus integrantes. Dicho nuevo alcance horizontal, será de 
acuerdo a las tendencias identificadas en futuros estudios de mercado y según se desarrolle dicho 
nicho. 
• A pesar de ser una inversión relativamente mediana, con relación a otras alternativas de 
inversión microempresarial, se puede ver que dicha inversión pierde importancia ante la 
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rentabilidad proyectada, ya que las tasas de rendimiento están sobre lo esperado en cualquier 
empresa parecida.  
• Se debe realizar análisis de sensibilidad, que demuestren que, ante diferentes escenarios, el 
proyecto perdería eficiencia financiera, pero aun así su nivel de rentabilidad se mantendría por 
encima del costo de oportunidad o punto de equilibrio.  
• Se debe profundizar el análisis de los indicadores cualitativos-cuantitativos para su exitosa 
implantación. El haber evaluado hasta el último detalle la factibilidad de este proyecto, genera 
cierta certeza al momento de la puesta en marcha, que, a su vez, minimiza y mitiga el riesgo 
inmerso en el mismo, pero no lo elimina.  
• Se debe tener presente que, en el ámbito empresarial, todos los escenarios son volátiles y muy 
cambiantes, por tanto, es necesario que el proceso aquí analizado sea sometido a procesos de 
mejora continua, para que siga el rumbo planteado. 
Conclusiones finales del estudio “Creación de una empresa de comidas para eventos y 
entretenimiento” (Quiñones, 2007) 
Conclusiones: 
 La situación económica es favorable para el país. Esta situación nos permite efectuar este 
proyecto con ciertas garantías de éxito a corto y medio plazo. La tendencia del país sería hacia la 
estabilidad. La economía se observa más animada, los grupos en general están más predispuestos 
al consumo, porque hay más disponibilidades líquidas en manos de la gente.  
Hay una costumbre social en reunirse, celebrar o integrarse para varios motivos. Esto nos sirve 
para saber que nuestro servicio y producto tendría un lugar donde posicionarse y una demanda que 
aún no está siendo completamente atendida. 
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 Muchas veces, el día a día les gana a las personas para ponerse a organizar todo un almuerzo 
o cena para sus familiares, amigos o invitados, o alistar las instalaciones para el desarrollo de la 
reunión o evento. Es por eso que el factor tiempo y comodidad no será un problema para los 
clientes a la hora de querer realizar una reunión o evento. 
 Hay una gran competencia en este tipo de negocio. Tienen tiempo desarrollándose y 
perfeccionando sus estilos. Por lo tanto, los posibles clientes tienen varias opciones para escoger 
su proveedor de Catering.  
Los productos de la competencia son parecidos. Al igual que los precios (para cada NSE) y la 
forma como distribuir su servicio. Es por eso que tenemos una ventaja en productos, precio y 
servicio que podemos sacar provecho. En lo posible solo atiende eventos de grupos grande de 
invitados. Lo están dejando de atender a varias clientes por esta condición.  
El producto “estrella” es diferente a los que comúnmente ofrece la competencia. La Parrilla In 
Situ tiene una variedad de platos que poco se ve en este mercado. Su exquisitez está comprobada 
por amigos e invitados a lo largo de más de 1 año.  
Para este negocio es importante la Calidad en la comida, ya que está en juego la imagen de la 
empresa si esto fallara. Es por eso que se va hacer esfuerzos para tener un mejor control de calidad 
a la hora de producir y presentar el producto a nuestros clientes. En este punto, es importante tener 
una buena coordinación y selección de nuestros proveedores, ya que se depende de ellos para 
brindar un producto y servicio de calidad. Los insumos perecibles deben tener un mínimo tiempo 
de rotación para que no se malogre, ni se desperdicie la compra o dar un producto de baja calidad. 
Además, el traslado de los alimentos es crucial para mantener la calidad de los mismos.  
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La gestión del Chef y asistentes en la cocina es uno de los puntos críticos para presentar nuestros 
productos a tiempo y atender todas nuestras solicitudes de Catering. Además, tiene que estar 
constantemente capacitándose en todo los relacionado a cocina. 
 No podemos estar sin investigación de mercado (competencia) es fundamental para saber cómo 
estamos respecto a nuestros productos y servicios. Así como el desarrollo constante de nuevos 
platos o menús para mantener nuestra ventaja competitiva.  
Cada evento es nuestro momento de la verdad, donde sabremos si el cliente o los consumidores 
están realmente satisfechos con lo que han adquirido (es nuestra mejor publicidad). Asimismo, 
tenemos que tener una relación personalizada con nuestros clientes y vocación de servicio. No 
tenemos una publicidad más fuerte por un presupuesto de capital limitado.  
Tenemos cierta ventaja ante la competencia al poseer un adecuado local propio para la 
realización de eventos. 
 Nuestro nivel de ingresos por ventas es sensible ante variaciones de precio y cantidad de platos 
producidos o número de personas a atender. También tenemos que cumplir con el estimado de 
crecimiento que se ha indicado año a año.  
Este es un negocio familiar y en su mayoría va ser dirigido por miembros de la familia. Hemos 
tratado de poner sueldos no tan altos para poder tener cierta utilidad al final y reinvertirla en el 
negocio para que crezca. 
 Al final de la tesis se ha calculado un retorno de más del 20% de tasa anual por el dinero 
invertido inicialmente, estimando que solo crecerá el negocio 5 años. En conclusión, este negocio 
es rentable ante las expectativas de ganancia que tiene los inversionistas en 5 años. Los accionistas 
recibirán más de lo que pueden recibir en una cuenta de plazo fijo brindada por una entidad 
financiera (Banco del Trabajo) con una buena tasa de 10% libre de riego. 
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Conclusiones finales del estudio “Proyecto De Gourmet a domicilio” (Farías y Alagón, 2007) 
Conclusiones: 
El negocio de las comidas es un mercado amplio y diversificado en el cual muchas empresas o 
personas naturales pueden participar y hacer de ello su modo de vida y mantenimiento de la 
familia. Se puede decir, que hay clientes para todos, si no, uno se preguntaría ¿por qué abren una 
nueva pollería en un área de cinco cuadras cuando ya hay por lo menos dos pollerías que tienen 
más tiempo funcionando?; la respuesta lo decimos líneas arriba: hay clientes para todos. Entonces, 
¿dónde queda la competitividad?, pues está en las empresas o negocios que trabajan para ser los 
mejores, como la mejor pollería, la mejor cevichería, o el mejor chifa, por dar ejemplos. Es en este 
campo donde las cosas se vuelves más duras, donde hay que buscar diferenciarse de la competencia 
para de esa forma aumentar la presencia en el mercado gastronómico.  
En el presente proyecto, hemos formado una empresa que se encuentra en el rubro de los 
Catering, negocio que ha ido creciendo con el transcurso de los años y que aún lo sigue haciendo. 
En este rubro, la competencia es fuerte, pues se debe lidiar con las compañías especializadas en 
eventos grandes y que ya tienen una posición en el mercado, o con profesionales de la cocina que 
brindan su servicio unipersonalmente.  
Gourmet a Domicilio está dirigido a clase social A y B, para público que desee realizar un 
evento íntimo y familiar, donde la carga de preparar los platos a servir en el evento esté a cargo de 
nuestra empresa, todo ello preparado por un chef especializado en el hogar del cliente. Gourmet a 
Domicilio tienen diseñado un sistema de asesoramiento y atención personalizada constante desde 
el primer contacto con el cliente hasta la culminación del evento. También hemos establecido 
precios competitivos para nuestro servicio.  
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En el proyecto, hemos experimentado todo el proceso de la constitución de un negocio, 
resaltando que para tomar decisiones acerca de dónde invertir, la investigación rigurosa es 
imperativa, ya que nos ayuda grandemente a identificar las facilidades y dificultades del mismo y 
si vale la pena lanzarse en la inversión Lo cierto es que, para lograr más participación en el mercado 
debemos trabajar duro para diferenciarnos de la competencia, esa es la vía para aumentar nuestra 
participación en el mercado de los Caterings. 
De los antecedentes se concluye que tanto aquí como en el extranjero, los estudios coinciden 
en la existencia de una necesidad de la sociedad por servicios de catering a domicilio, también 
convergen en que este tipo de emprendimiento es viable y muy rentable a corto plazo, otro punto 
a tomar en cuenta es la calidad de servicio y el cuidado que se debe tener con el cliente respecto a 
la relación que se mantenga con él, pues la apertura a su hogar es un tema sensible y se le debe dar 
la tranquilidad que el servicio que se da también prevé ello y que la empresa se responsabiliza al 
100% de sus colaboradores mientras se brinda el servicio. 








V.-Análisis del Entorno 
Evaluar el entorno permite conocer donde se está ubicado de manera externa, utilizando el 
análisis PESTE (fuerzas políticas, económicas, sociales, tecnológicas y ecológicas) e identificando 
las cinco fuerzas competitivas de Porter, se podrá formular un plan estratégico que maximice las 
oportunidades y fortalezas y minimice las debilidades y amenazas, todo ello conllevará a que el 
emprendimiento tenga solidez frente a la competencia. 
5.1.- Factores Político: 
“La Reu” es una propuesta para aliviar el stress de organizar una fiesta en casa o 
departamento, pero ello no exime las responsabilidades a las cuales se debe regir, por ejemplo, 
hay que tener en cuenta el marco legal de la organización de eventos en propiedad privada 
dentro de los distritos de Lima y aspectos legales respecto a la manipulación de alimentos que 
tienen que ver con la salud del consumidor. 
Es de conocimiento en el rubro que muchas empresas y entidades privadas exigen que, 
ante manipulación de alimentos, los trabajadores presenten su carnet de sanidad vigente, esto 
para asegurar la buena salud de quien manipula en ese momento alimentos para terceros. 
Sin embargo, el artículo 13 de la Ley General de Salud dice: “Toda persona tiene 
derecho a que se le extienda la certificación de su estado de salud cuando lo considere 
conveniente. Ninguna autoridad pública podrá exigir a las personas la certificación de su estado 
de salud, carné sanitario, carné de salud o documento similar, como condición para el ejercicio 
de actividades profesionales, de producción, comercio o afines. Lo dispuesto en la presente 
disposición no exime a las personas del cumplimiento de las disposiciones relacionadas con el 
carné o certificado de vacunaciones, de conformidad con lo que establece la norma de salud, ni 
de aquellas relacionadas con la certificación de su estado de salud como requisito para obtener 
43 
 
licencias para conducir vehículos naves y aeronaves, o manejar armas o explosivos con arreglo 
a la ley de la materia”. 
Revisando la Ley General de Salud, claramente dice que nadie está obligado a presentar 
una certificación de su salud de manera obligatoria, es más INDECOPI en su RESOLUCIÓN 
N°: 0447-2017 dice: “Se declaró que constituye barrera burocrática ilegal la exigencia de que 
las personas que prestan servicios, manipulan alimentos y/o quienes atienden al público en 
actividades relacionadas con la venta, comercialización o manipulación de alimentos y bebidas 
deban contar con un carnet de sanidad, en tanto contraviene lo dispuesto en la Ley General de 
Salud, en tanto la mencionada norma prohíbe expresamente la exigencia por parte de cualquier 
autoridad de contar con el carné sanitario como requisito indispensable para la realización de 
actividades dentro de un establecimiento de cualquier naturaleza, sea industrial, comercial o de 
servicio”. 
Efectivamente, el presentar carné de sanidad no es una obligación y no debe ser 
exigencia al momento de ejercer en este negocio, pero en la mayoría de casos se hace 
indispensable hacerlo por un tema de confianza frente al consumidor, la ley ampara al 
trabajador, pero la mayoría está dispuesta a realizar el trámite pues le genera un up grade frente 
a los demás y por ende los pone un paso adelante, lo mismo pasa con las empresas que brindan 
el servicio. 
Otro factor importante para tener en cuenta, son las emisiones de ruido que se dan al 
momento de realizar una fiesta o evento en casa o departamento y la zona a la que se dirige “La 
Reu” como público objetivo (Zona 07 de Lima Metropolitana) es muy exigente en ese aspecto 
y la ordenanza número 1965 de la Municipalidad Metropolitana de Lima los ampara cuando 
dice en su artículo dos: “La finalidad de la presente Ordenanza es prevenir y controlar las 
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emisiones de ruido que impliquen molestia, riesgo o daño para las personas, para el desarrollo 
de sus actividades o para los bienes de cualquier naturaleza, o que causen efectos significativos 
sobre el medioambiente, asegurando un ambiente saludable, equilibrado y adecuado para el 
pleno desarrollo de la vida de los habitantes de la provincia de Lima”. Además, en su artículo 
14° nos dice: “Para efectos de la presente Ordenanza, se establecen los siguientes Niveles de 
Ruido de una fuente generadora que, en ningún caso, podrán ser excedidos por el desarrollo de 
las actividades domésticas, comerciales y de servicios”: 
 
Figura 5: Ordenanza Municipal N°1965  
Fuente: Municipalidad Metropolitana de Lima 
Es importante el cumplimiento de la ley en ese aspecto y ser voceros de la misma, 
recomendando a los clientes que se debe respetar la cantidad máxima de decibeles para evitar 
















5.2.- Factores Ecológico 
Los factores ecológicos son de mucha sensibilidad para un gran segmento de la población 
empresas que se dedican al rubro, pasan por alto las buenas prácticas que deben realizarse y están 




comerciales y retail seguirán 
exigiendo este requisito 
como indispensable para la 
manipulación de alimentos 
Los proveedores 
seguirán haciendo 





Cada vez son más frecuentes 
las quejas de vecinos al 
menor ruido pasada las 11 
de la noche, la llegada de 
serenazgo es inminente ante 
una llamada de queja 
Malestar de los 
vecinos al hacer 
una reunión en casa 
o departamento 







En la mayoría de distritos de 
Lima se respeta el horario de 
expendio de bebidas 
alcohólicas en bares y 
bodegas, cada vez son más 
las bodegas que respetan esa 
ley. 
Pasado el horario 
las personas que 
realizan fiestas en 
casa y se quedan 
desabastecidas de 
licor, no podrán 





normadas. Según la publicación de fiscalización ambiental de residuos sólidos de la OEFA 
(Organismo de Evaluación y Fiscalización Ambiental) dice: “Los Residuos que son de origen 
doméstico (restos de alimentos, papel, botellas, latas, pañales descartables, entre otros); comercial 
(papel, embalajes, restos del aseo personal, y similares); aseo urbano (barrido de calles y vías, 
maleza, entre otros); y de productos provenientes de actividades que generen residuos similares a 
estos, son considerados Residuos de Gestión Municipal y deben ser dispuestos en rellenos 
sanitarios”. Un factor importante que debe ser considerado al momento de terminar las acciones 
en los eventos es el acopio de los residuos, los cuales serán separados de manera orgánica e 
inorgánica y así se busca generar valor con la conciencia ambiental y el manejo de los residuos en 
las reuniones que se realizan. Se seguirán las normas y el proceso, dejando todo listo para el paso 












Figura 6: Gestión Integral de Residuos Sólidos.  
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La labor de “La Reu” llegará hasta el punto dos de la figura 06, la generación por parte del 
servicio y el almacenamiento adecuado de los residuos por parte del staff, es un compromiso que 
asumiremos con sus clientes y con el medio ambiente. 
Tabla 5: Factores Ecológicos para el proyecto “La Reu” 
Variable Tendencia Efecto Probable O/A 
Responsabilidad 
Ambiental 
Todos los negocios están 
desechando el uso de plástico en 
sus operaciones, los negocios 
retail ya eliminaron la emisión de 
bolsas plásticas y los distritos 
erradicando el uso de cañitas en 
sus establecimientos. 
Todo emprendimiento 
debe seguir la tendencia 
de no usar plásticos en sus 
operaciones por marco 





Los ciudadanos optan por 
clasificar sus residuos, además de 
respetar horarios de recojo del 
recolector y reciclaje de productos 
de plástico. 
Todo cliente que contrate 
un servicio en el que se 
maneje residuos sólidos, 
exigirá su buena gestión. 
O 
Eco friendly 
Desde la bodega de la esquina 
hasta grandes constructoras 
inmobiliarias, optan por ser eco 
friendly y demostrarlo con 
acciones que así lo comprueben. 
El ser eco friendly llevaría 
a obtener una mejor 
imagen frente a los 
consumidores  
O 
Nota: Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14ª ed., 
México: Pearson Educación 
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5.3 Factores Sociales, culturales y demográficos 
A continuación, se analizarán factores sociales, culturales y demográficos del consumidor 
peruano en general, que lo motiva y las nuevas tendencias de compra de productos y servicios. 
“El consumidor peruano de hoy quiere ser sorprendido, ya no solo compra productos sino 
experiencias…Hoy la mitad de la población peruana es digital pero también va al canal físico, 
entonces, las marcas tienen que enfocarse en dar mejores experiencias al consumidor en la pre y 
post compra”, sostuvo Javier Álvarez Pecol, Trends Senior Director de IPSOS Perú, tras participar 
en el NED 2018 – VII Congreso de Negocios en la Era Digital, organizado por Seminarium y IAB 
Perú. 
“Tenemos un consumidor peruano que hoy está gastando en cosas diferentes, es más 
experimentado, viaja más y está a la expectativa de nuevas experiencias”, mencionó Francisco 
Luna, country manager de Kantar Worldpanel en exclusiva a Perú Retail en su reseña del 28 de 
junio del año 2018. 
“La comprensión total del consumidor y del mercado más allá de los datos en crudo es 
básica. El marketing demanda la profundización en las razones de las respuestas y tendencias para 
tomar decisiones y desarrollar estrategias acordes con las necesidades de los clientes, y esto solo 
se puede lograr si se tiene una mirada del panorama completo. Accedemos a cantidades 
exorbitantes de big data, pero para que esta sea realmente útil, no se puede dejar de lado el factor 
emocional, comportamental y aspiracional. Finalmente, nunca debemos olvidar que nuestro 
público es humano” comenta Daniela Pérez – Luna de IPSOS en su punto de vista en el artículo Y 





























                Figura 7 – Perfil del adulto peruano 2018 (IPSOS 2018) 
Dentro de los comentarios citados, se deja notar la exigencia que tienen hoy en día los 
consumidores locales, se preocupan más por recibir un buen servicio antes del costo, están 
dispuestos a pagar si lo creen bueno, son digitales y buscan experiencias nuevas para compartir, 
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son generadores orgánicos de contenido y pueden llevar a la cima a una marca o destruirla en 
segundos, tienen más poder de feedback y son sensibles ante una mala atención. 
“La Reu” irá más allá de los números y se concentrará en la persona, en darle tranquilidad 
y seguridad al momento de confiar su fiesta en casa o departamento a un tercero, se debe recordar 
que la primera impresión es la que cuenta y no hay segundas oportunidades si la experiencia es 
mala. 
Un cliente una sola oportunidad de fidelizarlo, los trabajos serán dirigidos a hacer que ese 
cliente viva una experiencia de atención inolvidable. 
Tabla 6: Factores Sociales, culturales y demográficos para el proyecto La Reu 
Variable Tendencia Efecto Probable O/A 
Tipo de 
Consumidor 
El consumidor peruano subió su 
nivel de exigencia y espera una 
atención personalizada e 
inmediata. 
Alto nivel de exigencia 
ante contratación de un 





Si no satisface sus expectativas 
hará lo posible por desprestigiar 
el servicio recibido o producto 
adquirido. 
Desacreditación del 




De perfil aspiracional y 
emprendedor. 
Valora más el beneficio 
que el costo. 
O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14ª ed., 
México: Pearson Educación. 
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5.4.- Factores Tecnológicos 
En la actualidad, las herramientas tecnológicas le facilitan la vida al consumidor, 
mejorando la experiencia y un ahorro de tiempo al solicitar un servicio. 
Desde el 2007, el mundo dio un giro tecnológico debido a la aparición del IPhone y 
Android. La presencia de Facebook se hace más notable desde hace años, cambiando por completo 
la forma de interactuar de las personas, su forma de pensar y de ver la vida. 
“Los celulares son nuestros cerebros en la palma de nuestras manos” (Joaquim Bretcha) 
con esta frase “La Reu” utilizará las redes sociales como Facebook e Instagram para dar a conocer 
los servicios que brinda la empresa. 
Según la empresa DATUM, en el 2018, evidencia en una muestra de 1200 personas, que el 
35% utiliza más de una vez al año para comprar por internet un producto o acceder a un servicio 
mediante una plataforma digital; en otro dato relevante es que un 27% de los encuestados compra 
productos una vez al año y un mismo porcentaje realiza las compras una vez al mes. 
Según IPSOS Perú, durante el 2018, también reveló que el consumidor peruano está cada 
vez más conectado, ya que la mitad de la población busca información a través del smartphone 
antes, durante y después de realizar una compra. El 50% de peruanos buscan precios y comparan, 
mientras que el 47% buscan características de los productos. En tanto, el 39% buscan las opiniones 









 Tabla 7: Factores Tecnológicos para el proyecto “la Reu”  
Variable Tendencia Efecto Probable O/A 
Compras por 
Internet 
Aumenta cada día las 
compras por internet y cada 
vez las personas pierden 
más miedo a realizar una 
transacción por la web. 





El uso de aplicativos para 
acceder a lugares o facilitar 
la vida del usuario respecto 






Todo debe ser inmediato y 
en el horario que el 




solicitar un servicio 
con poco tiempo de 
antelación 
A 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14ª 
ed., México: Pearson Educación 
5.5.- Factores Económico 
A continuación, se analizarán factores económicos del país y su impacto sobre el 




Un informe del 04 de setiembre de 2019 de la agencia peruana de noticias ANDINA nos 
comenta que: “El Perú crecerá en promedio 4.4% entre el 2020 y 2023 más que Colombia (3.4%), 
Chile (3.1%), Brasil (2.5%) y México (2.1%)” según Carlos Oliva, Ministro de Economía y 
Finanzas del Perú (MEF). Además, el Ministro del MEF destacó que: “El Perú cuenta con sólidos 
fundamentos macroeconómicos para enfrentar el contexto internacional complejo” y que “El Perú 
será una de las economías con el mayor crecimiento en la región en los próximos años” 
Tomando en cuenta las declaraciones del Ministro de Economía y Finanzas, el panorama 
macroeconómico del país es uno de los mejores proyectados de la región en los siguientes años, 
por ende, existe una buena recepción a las inversiones y al crecimiento económico. 
El Marco Macroeconómico Multianual, que es el documento más importante del país en materia 
económica sustenta: “En el caso del consumo privado, se prevé un mayor dinamismo desde la 
segunda parte del año, en un contexto de recuperación de la inversión privada y pública, la cual 
impulsará la generación de empleo formal y mejorará los ingresos de las familias en un entorno de 
condiciones financieras favorables”. En referencia al año 2019 y con tendencia positiva hacia el 
año 2020 gracias a la demanda interna, la cual se ve reflejada en el fortalecimiento de la inversión 
privada y pública. 
Un estudio de IPSOS del año 2018, revela que el gasto en esparcimiento de los limeños de la 
zona 07 representa su tercer ítem de mayor gasto, además que está en tendencia a subir. 
Cada vez más son los limeños que priorizan el poder relajarse de alguna manera, saliendo a 
cenar, salidas al cine, centros comerciales, entre otras actividades de esparcimiento, lo interesante 
aquí es que, con el tiempo, el consumo en ese ítem es mayor y abre las puertas a nuevos negocios 
y propuestas que ayuden a ser una opción de esparcimiento y recreación para la familia. 
54 
 
Tabla 8: Factores Económicos para el proyecto La Reu 
 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14ª 
ed., México: Pearson Educación. 
5.6.- Factores Legal 
Dentro de los factores legales más resaltantes se tendrán en cuenta los que representan al 
consumidor, ya que es importante conocer sus derechos y que al final son los que los amparan y 
al conocerlos se está preparado para respetarlos. 
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Los peruanos priorizan su 
gasto de esparcimiento. 
Público dispuesto a 
pagar por un 






En el documento preparado por INDECOPI titulado “El perfil del consumidor de Lima 
Metropolitana y Callao: Un enfoque de protección” se puede observar las diferentes etapas de un 
consumidor y su desagrado frente a un mal servicio dentro ello se resalta: 
“Los consumidores manifestaron que el principal medio de recojo de información lo 
constituye el proveedor. Asimismo, el consumidor tiene cierto grado de diligencia en el proceso 
de adquirir un producto. Así, las costumbres de consumo se relacionan en priorizar la calidad 
(79%) antes que el precio (18%), leer las etiquetas de los productos la primera vez que los 
consumen (80%), leer los contratos de los servicios la primera vez que los adquieren (82%) y 
consultar cuando la información no es clara (46%)”. 
“La gran mayoría de consumidores tendría la intención de presentar un reclamo cuando se 
presente algún problema de consumo. En realidad, solo uno de cada 10 entrevistados no llegaría a 
hacerlo bajo ninguna circunstancia. Además, el 46% de consumidores declaró espontáneamente 
que tiene derecho a recibir buenos productos y servicios. A pesar de esto, en el último año del total 
de consumidores que han tenido un motivo para presentar un reclamo (18%), solo la mitad lo ha 
hecho”. 
“En general, el porcentaje de consumidores que dice conocer la Ley de Protección del 
Consumidor es de 45%. Cabe mencionar que existe una relación directa entre el nivel 
socioeconómico y el nivel de conocimiento del sistema de protección del consumidor: a mayor 
nivel socioeconómico y nivel de instrucción mayor el conocimiento del sistema. Entre los 
conocedores sólo una décima parte ha consultado alguna vez la referida Ley de protección o ha 
llegado a presentar un reclamo formal” 
“De otro lado, la percepción de confianza y defensa del consumidor con respecto a las 
diversas entidades es heterogénea. Si bien el Congreso, La Municipalidad de Lima, El Poder 
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Judicial, La Defensoría del Pueblo y el INDECOPI son las cinco entidades más conocidas, ésta 
última es percibida como la mejor defensora de los derechos del consumidor (40%), seguida de 
los medios de comunicación (33%) y la Defensoría del Pueblo (27%). Adicionalmente a ello, el 
INDECOPI es la entidad que genera más confianza como institución que defiende los derechos 
del consumidor: el 42% de los que la conocen confían en la entidad. Asimismo, el 18% del total 
de consumidores tienen la perspectiva que los derechos de los consumidores están mejor 
protegidos con respecto al año previo; sin embargo, Por un lado, para la mitad de los entrevistados 
acceder a las instituciones encargadas de resolver sus problemas de consumo es difícil o muy 
difícil. Además, para el 35%, estas instituciones no llegarían a resolver el problema”. Todo lo 
extraído del documento de INDECOPI se resume en el siguiente cuadro elaborado por el estudio: 
 




Este estudio permite ubicarse frente a lo informado que esta el consumidor del país y su 
conocimiento ante las leyes que los amparan, sin embargo, también revela que no hay mucha 
confianza a la hora de efectuar un reclamo ante las autoridades competentes, pues son engorrosos 
y casi nunca llegan a buen puerto. 
Tabla 9: Factores Legales para el proyecto “La Reu” 
Variable Tendencia Efecto Probable O/A 
Conocimiento de 
la ley del 
consumidor 
A mayor nivel educativo mayor 
conocimiento de la ley del 
consumidor, sin embargo, esto no 
se zonifica por zonas o grupos 
socioeconómicos 
A mayor información 
más sustento se tendrá 




Solo Indecopi es reconocida por 
la mayoría de ciudadanos como 
una entidad de protección al 
consumidor 





No todos los reclamos 
presentados llegan a prosperar 
El público es más 
tolerante y está 
dispuesto a negociar 
frente un mal servicio 
A 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14ª 
ed., México: Pearson Educación. 
Analizando los factores PESTEL, se observan las principales Oportunidades y Amenazas que 




5.7.- Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
A continuación, se presenta la matriz MEFE que contiene las variables encontradas en el 
análisis PESTEL: 
Tabla 10: Matriz de Evaluación Externa (MEFE) para el proyecto “La Reu” 
 
1
En la mayoría de distritos de Lima se respeta 
el horario de expendio de bebidas 
alcoholicas en bares y bodegas, cada vez 
son más las bodegas que respetan esa ley.
0.1 4 0.4
2
Los establecimientos comerciales y retail 
seguiran exigiendo el carne de sanidad 




Todos los negocios están desechando el uso 
de plástico en sus operaciones, los negocios 
retail ya eliminaron la emisión de bolsas 
plasticas y los distritos erradicando el uso de 
cañitas en sus establecimientos.
0.1 3 0.3
4
El consumidor peruano subio su nivel de 




El uso de aplicativos para acceder a lugares 
o facilitar la vida del usuario respecto a su 
relación con la marca se hace indispensable
0.1 4 0.4
6
Crecimiento económico sostenible en los 
proximos años y el mejor de la región
0.1 3 0.3
7
A mayor información más sustento se 
tendrá al realizar un reclamo
0.05 3 0.15
1
Cada vez son más frecuentes las quejas de 
vecinos al menor ruido pasada las 11 de la 
noche, la llegada de serenazgo es inminente 
ante una llamada de queja
0.1 2 0.2
2
Si el servicio no satisface sus expectativas el 
consumidor hará lo posible por 




Todo debe ser inmediato y en el horario que 
el consumidor lo requiera
0.05 1 0.05
4
Solo Indecopi es reconocida por la mayoria 




El público es más tolerante y está dispuesto 






PonderadoFactor crítico de éxito
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VI.- Plan Estratégico 
6.1.- Visión 
Contribuir a que cada persona que desee realizar una fiesta en casa o departamento pueda 
hacerlo de manera fácil y rápida, sin preocuparse por organizarla y solamente por disfrutarla. 
6.2.- Misión 
Ser conocidos como la empresa que soluciona, con ejecuciones impecables y excelente 
calidad de atención, la necesidad de contratar un servicio de organización integral de fiestas en 
casa o departamento, liderando para el año 2023 el segmento de micro eventos realizados en la 
ciudad de Lima. 
6.3.- Objetivo General y objetivos estratégicos 
6.3.1.-Objetivo General 
Posicionar a “La Reu” en el imaginario colectivo como especialistas de 
organización de fiestas en casa o departamento, asegurando un crecimiento sostenible con 
base a la calidad del servicio y la gran capacidad de atención a sus clientes. 
6.3.2.- Objetivo Estratégico 
• Generar una amplia base de datos de proveedores que se fidelicen con el proyecto 
para garantizar la calidad del servicio. 
• Generar ideas que empaticen con el perfil del target las cuales más adelante 
generen el valor deseado. 
• Brindar una excelente atención a todos los clientes para generar el efecto WOM y 
generar recompra y nuevas ventas. 




Puntualidad con los compromisos pactados con los clientes, no se deben recibir 
quejas por incumplimientos de horarios, al contrario, la puntualidad debe ser una de las 
principales características de “La Reu”. 
Excelencia a la hora de ejecutar el servicio, siempre se debe ofrecer un servicio 
impecable y que deje buenas recomendaciones. 
Dedicación al cliente y sus necesidades, todas sus consultas deben ser resueltas y 






6.4.- Análisis Foda 




 F1Experiencia en la producción de eventos 
F2Amplia cartera de proveedores 
F3Conocimiento del mercado y competidores 
F4Poseer un plan ecológico para cada evento 
F5Conocimiento de los tipos de servicios más solicitados 
D1Poco conocimiento por parte del público de nuestra propuesta de valor 
D2Logistica limitada para complacer las solicitudes del mercado 
D3No contar con un establecimiento propio 
D4No contar con un área de personal en planilla 
D5Proveedores no cumplan con los compromisos 
Oportunidades  FO Explote Do Busque 
01 Tendencia por optar en nuevas experiencias para 
celebrar en casa 
O2Tendencia a celebrar en casa antes que en un local 
03Alto porcentaje de preferencias en consumo privado 
04Buen dominio de la tecnología, para la adquisición de 
productos o servicios vía online. 
05Crecimiento Inmobiliario en estos últimos años 
F1O1 Aprovecharemos la experiencia adquirida en realización de 
eventos grandes para poder realizar eventos pequeños, que generen 
una gran experiencia en el consumidor 
F2O2 Al contar con una amplia cartera de proveedores, que 
trabajan en los locales más destacados de Lima, podemos hacerle 
vivir al cliente lo mejor de una discoteca o un buen restaurante en 
su propia casa 
D101 Tratar de posicionar rápidamente nuestra propuesta de valor para 
captar consumidores que busquen nuevas experiencias para celebrar 
fiestas en casa 
D2O2 Organizarse de tal manera, que se pueda atender a la mayor 
cantidad de clientes posibles, para no generar desilusiones ante una 
posible falta de atención. 
Amenazas FA Confronte DA Evite 
A1Competencia cercana, servicios de catering 
A2Dependencia de los proveedores, depender de ellos 
para realizar los eventos. 
A3Delincuencia en Lima, pondría en riesgo la 
realización de nuestros eventos 
A4Tráfico saturado, no permitiría llegar a tiempo a los 
lugares contratados 
F1A1 A la competencia con toda nuestra experiencia en la 
organización de eventos y la atención personalizada que se le 
brindará 
F2A2 Fidelizar a nuestros proveedores de tal manera que no 
tengamos que preocuparnos por una posible separación de 
proyecto, al contrario, se tratará más delante de brindarles una 
estabilidad laboral. 
D4A2 Desilusionar a nuestros proveedores, porque en primera instancia 
dependemos de ellos ya que al no ser parte de una planilla estable, 
podrían perder el vínculo con nosotros en cualquier momento 
D1A1 Desaprovechar cualquier oportunidad para posicionar nuestra 
propuesta de valor, de ella dependemos para diferenciarnos de los otros 
servicios de catering que existe en la ciudad. 
 “Decisión y Elección de Estrategias”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013, 2da ed.
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6.5.-Análisis de las cinco fuerzas de Porter 
 Se analizará el modelo de negocio La Reu a través de las 5 fuerzas competitivas de Porter, 















Figura 9 - Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia (Michael Porter,2012).  
6.5.1.- Poder de negociación de los compradores o clientes: ALTO 
“Los compradores son poderosos si tienen poder de negociación en relación con los 
participantes del sector, especialmente si son sensibles a los precios, y usan su poder 




Este proyecto fija su segmentación en clientes que no sean sensibles al precio y valoren 
más la experiencia, en ese sentido podemos decir que, en el sector, se busca ser una opción 
diferenciada de las demás y ofrecer servicios que impulsen la generación de valor mediante la 
experiencia del buen servicio. 
A continuación, se analizan los pesos de los factores: 








0.3 Disponibilidad de sustitutos Alta 4 Bajo 1.2 
0.3 Condicionamiento de los clientes Alta 3 Bajo 0.9 
0.1 Costo de cambiar de servicio Bajo 2 Alta 0.2 
0.2 Sensibilidad al precio Bajo 3 Alta 0.6 
0.1 Disponibilidad de información Bajo 2 Alta 0.2 
1         3.1 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
Se ve que se obtiene un poder de negociación alto por parte de los clientes o compradores, 
en esta parte se debe trabajar en el posicionamiento de marca que hará que La Reu con el tiempo, 
pueda subir su poder de negociación frente a sus clientes, al convertirse en una opción diferenciada 
y única en el mercado. 
6.5.2.- Rivalidad entre los competidores. - MEDIO 
“El grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer 
lugar de la intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base 
sobre la cual compiten.” (Porter, 2012).  
El modelo de negocio presentado no tiene una rivalidad intensa dentro del sector, busca ser 
una alternativa innovadora en la unificación de proveedores y organización de eventos pequeños 
centrada en la personalización del servicio. 
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Aunque existen las empresas de catering que desarrollan eventos en casa, solo se dedican 
al rubro de comida y no organizan eventos integrales por la cantidad pequeña de personas que 
“La Reu” si está dispuesta a atender. 
A continuación, se analizarán el peso de los factores de este punto: 








0.3 Gran número de competidores Alto 3 Bajo 0.9 
0.2 Costos Fijos Alto 2 Bajo 0.4 
0.2 Falta de diferenciación Alto 2 Bajo 0.4 
0.2 Competidores diversos Alto 2 Bajo 0.4 
0.9         2.1 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
Como se ve en la tabla, el poder de rivalidad es medio, si bien es cierto que existen muchos 
competidores de catering, el hecho que no presenten una propuesta integral de organización de 
eventos en casa o departamento, los limita a no atender un nicho de pocas personas, esto por la 
alta inversión de capital que realizan para su apertura de operaciones, pues invierten más en activos 
como estructuras o mobiliario, haciendo poco atractivo mover su logística por un grupo reducido 
de personas. 
6.5.3.- Amenaza de nuevos competidores entrantes. - ALTO 
“Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de 
adquirir participación de mercado, lo que ejerce presión sobre los precios, costos y la tasa 
de inversión necesaria para competir.” (Porter, 2012).  
Las capacidades del negocio deben verse siempre renovadas, ya sea con nuevo abanico de 
proveedores, personalización de propuestas y ofertas atractivas de precio, esto hará que ante una 
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amenaza se tenga capacidad de reacción, el posicionamiento en el consumidor es un factor vital y 
un camino para obtenerlo es mediante la propuesta de valor que se ofrece además del Know How 
de los fundadores. 
A continuación, se analizará el peso de los factores: 








0.3 Número de competidores iguales Bajo 1 Alta 0.3 
0.3 Diferenciación del producto Bajo 1 Alta 0.3 
0.3 Inversiones de Capital Alto 3 Bajo 0.9 
0.1 Integración vertical Bajo 1 Alta 0.1 
1         1.6 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
La diferenciación del servicio y la concentración a realizar uno solo, lleva a pensar que el 
mercado no es atractivo, esto también pro el desconocimiento de las oportunidades, obtenidas por 
fuentes primarias y secundarias, las cuales resaltan una necesidad en el mercado por atender un 
nicho de personas con capacidad limitada y propuesta integral. 
Se considera baja la amenaza de nuevos competidores. 
6.5.4.- Poder de negociación de los proveedores. - BAJA 
“El grupo proveedor puede amenazar creíblemente con integrarse en el sector de forma más 
avanzada. En ese caso, si los participantes del sector generan muchas ganancias en comparación 
con los proveedores, impulsarán a los proveedores a que se unan al mercado” (Porter, 2012).  
Una de los grandes aliados de “La Reu” son sus proveedores, mantenerlos fidelizados debe ser 
el mayor reto, de ellos depende gran parte del éxito del negocio, ser conscientes de una buena 
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remuneración y cumplimiento en el pago deber ser un pilar de las buenas prácticas con respecto a 
sus proveedores. 
Sin embargo, el mercado cuenta con un amplio abanico de proveedores del rubro, los cuales 
pueden integrarse al negocio rápidamente. 
A continuación, se analizarán los pesos de estos factores: 








0.4 Cantidad de proveedores en la industria Alto 3 Bajo 1.2 
0.2 Poder de decisión en el precio Bajo 1 Alto 0.2 
0.2 Nivel de organización Bajo 1 Alto 0.2 
0.2 Nivel de poder adquisitivo Bajo 1 Alto 0.2 
1         1.8 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.  
Al analizar los pesos se puede observar que por la cantidad de proveedores existentes en el 
rubro de manera individual, llámese chef, bartender, movilidades, entre otros, se puede tener un 
amplio abanico de proveedores lo cual al momento de tomar una decisión de contratación hace 
más fuerte al comprador, pues siempre se podrá tener una opción más, sin embargo eso no quita 
que se debe tener una excelente relación y armar un buen staff de proveedores confiables que 
puedan llevar el mantra de la empresa cuando realicen el trabajo. 
6.5.5.-Amenaza de productos sustitutos. - ALTO 
“Los substitutos siempre están presentes, pero a menudo es fácil no percatarse de 
ellos porque podrían ser muy diferentes del producto del sector” (Porter, 2012).  
El servicio de “La Reu” es un servicio integral, ofrece poder unificar varios proveedores en uno 
solo, lo cual alivia el dolor que ocasiona organizar una fiesta en casa o departamento. 
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A continuación, se observarán los pesos de estos factores: 








0.3 Cantidad de proveedores en la industria Alto 3 Bajo 0.9 
0.3 Poder de decisión en el precio Alto 3 Bajo 0.9 
0.2 Nivel de organización Bajo 2 Alto 0.4 
0.2 Nivel de poder adquisitivo Alto 3 Bajo 0.6 
1         2.8 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los resultados”, 
Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica. 
Existen posibilidades altas de servicios sustitutos o de que los consigan por separado, la 
gama de proveedores es amplia, se debe generar el valor del servicio integral en el consumidor y 
que este lo aprecie al punto de comparar el desgaste de coordinar con varios proveedores versus la 
tranquilidad de centralizar esa preocupación en uno solo. 
6.6.- Ventaja Competitiva. -  
“La diferenciación que constituye una opción atractiva para empresas que quieren 
construirse su propio nicho en el mercado y no apuestan necesariamente a un elevado 
porcentaje de consensos en términos generales, sino en compradores que buscan 
características peculiares del producto distintas a las que ofrecen las empresas oponentes.” 
(Michael Porter, 1982) 
Tomando en cuenta lo señalado por Porter, se reafirma la propuesta de “La Reu”, la cual 
no sólo trata de brindar un buen servicio sino más bien de generar una experiencia memorable. 
 El tener una red de contacto de proveedores A1 en los rubros de alimentación, bebidas y 
música y que estos sean accesibles a poder trabajar a un precio razonable dentro de la propuesta, 
hace que el servicio se vuelva atractivo, no solamente tendrá una organización profesional, un 
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precio acorde al mercado, sino también profesionales que atiendan sus fiestas en casa o 
departamento. 
Por lo expuesto en los párrafos anteriores y sumándole la experiencia en organización de 
eventos de los que crean “La Reu” se puede concluir que nuestra ventaja competitiva se encuentra 






















VII.-Análisis del Mercado 
7.1 Tamaño de Mercado: 
El mercado al cual se piensa dirigir “La Reu” es la Zona 07 de Lima Metropolitana, el cual 
comprende los distritos de San Isidro, San Borja, La Molina, Miraflores y Surco, el tamaño del 
mercado en habitantes es el siguiente: 
Tabla 17: Población de la Zona 7 de Lima 
Fuente: MINSA 2019 
Dentro del análisis resalta el distrito de Santiago de Surco como el que porcentualmente se 
ubica en primer lugar en cuanto a cantidad de habitantes con un 45% de usuarios: 
 












POBLACION LIMA MODERNA O ZONA 07- 2019 
DISTRITO TOTAL 
LA MOLINA 182473 
MIRAFLORES 87099 
SAN BORJA 118990 
SAN ISIDRO 57624 




El crecimiento poblacional y económico de estos distritos ha sido acelerado en los últimos 
años: 
Tabla 18: Crecimiento poblacional y económico de la Zona 7. 
 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática – Perú 
Los distritos seleccionados representan un aproximado del 8,6% de la población de Lima 
Metropolitana y su crecimiento poblacional proyectado es de un 2% anual, hablamos de un 
importante segmento de la ciudad y donde se concentran además los niveles socioeconómicos que 
pretende abarcar el emprendimiento, refiriéndose al nivel A y B. 
Teniendo en cuenta que el ingreso promedio de un limeño que reside en la zona 07 es de 
S/8,816.00 soles, que su tercer ítem en nivel de importancia de gasto es el de esparcimiento y 
además que aproximadamente el 85% de sus habitantes conforman los niveles socioeconómicos 
A y B, se encuentra un mercado atractivo donde proponer la propuesta de “La Reu”. 
Además, aproximadamente un 45% de la población de la Zona 07 se encuentra en edades entre 
25 y 55 años de edad, lo que responde al tipo de grupo etario que busca La Reu, entre su público 
primario y secundario. 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Lima Metropolitana 1/ 8,889,774 9,022,535 9,160,384 9,303,788 9,450,585 9,600,114 9,751,717 9,904,727
Provincia de Lima 7,977,709 8,095,747 8,219,116 8,348,403 8,481,415 8,617,314 8,751,741 8,890,792
La Molina 140,381 144,491 148,738 153,133 157,638 162,237 166,912 171,646
Miraflores 87,767 86,920 86,091 85,284 84,473 83,649 82,805 81,932
San Borja 111,088 111,208 111,328 111,448 111,568 111,688 111,808 111,928
San Isidro 59,735 58,920 58,123 57,345 56,570 55,792 55,006 54,206
Santiago de Surco 304,466 309,889 315,447 321,157 326,928 332,725 338,509 344,242
1/ Lima Metropolitana está conformada por la provincia de Lima y la Provincia Constitucional del Callao.
Provincia y Distrito
Población 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Perú: Estimaciones y Proyecciones de Población por Sexo, según Departamento, Provincia y 




Habiendo definido la zona a la que La Reu se va dirigir, se puede analizar el público consumidor 
al cual se pasará a segmentar de la siguiente manera: 
• Demográfico: 
Hombres y mujeres de 25 a 55 años de edad, de estado civil solteros y casados, de 
generación millenial y generación X, de clase económica A y B, con sueldos arriba de los 
6 mil soles mensuales, con carreras de ejecutivos (mayormente) y que frecuenten con 
círculos sociales íntimos, de nacionalidad peruana y residentes extranjeros, con grupos de 
familias amplios y hogares con y sin hijos. 
• Geográfico: 
Personas que viven en la Zona 7 de la ciudad de Lima Metropolitana con viviendas 
propias o alquiladas que cuenten con espacios como terrazas o jardines (propias o espacios 
comunes) y que gocen de buen clima en las diferentes estaciones del año. 
• Comportamiento: 
Personas que valoren la calidad antes que el precio, que estén dispuestos a darle 
valor al alivio de un dolor y cuantificarlo económicamente, que no escatimen en rebajas 
antes ni después de tomar el servicio, que sean leales a la buena atención y que disfruten de 
vivir nuevas experiencias. 
• Psicográficas: 
Personas que gusten de reunirse con amigos, que prefieran una reunión intima a una 
discoteca o reuniones masivas, que disfruten de la charla y la buena comida, que le den 
valor a reencontrarse con amigos y/o familiares y que disfrute de resaltar el reconocimiento 
de sus invitados ante un excelente performance de su reunión. 
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7.3 Participación de Mercado: 
Como se menciona anteriormente, en un escenario conservador se plantea atender al 20% del 
mercado objetivo (631 personas) de los cuales la capacidad mínima de atención será el 40% (252 
eventos al año) y la máxima de 60% (378 eventos al año), bajo este análisis se plantea como 
promedio un total de 28 eventos al mes, con equipos de trabajo independientes por cada reunión 
solicitada. 
Esto implica atender un máximo de 06 fiestas en simultaneo por día con capacidad de llegada 
a los distritos de San Borja, San Isidro, La Molina, Surco y Miraflores, atendiendo en todas las 
zonas que estén dentro de los distritos mencionados desde el inicio de las operaciones. 
La ventaja competitiva de enfoque, permitirá mejorar el producto y adecuarlo a la necesidad 
del consumidor, conocer mediante la operación del negocio la validación de las hipótesis 
planteadas en el siguiente estudio y reconocer insigths que permitan más adelante capitalizarlos en 
mensajes y canales potentes de comunicación que posicionen la marca en el público objetivo. 
Tomando en cuenta la proyección de la participación, se detalla en el siguiente cuadro, el 
número de eventos proyectados, cantidad de personas y costos de los servicios que se esperan 
realizar en un mes promedio:  
















BÁSICA S/2,502.93 25 S/100.12 S/326.47 2 S/5,005.86 
INTERMEDIA S/3,011.53 30 S/100.38 S/392.81 10 S/30,115.28 
FULL S/4,073.73 50 S/81.47 S/531.36 18 S/ 73,327.06 




En la tabla anterior se presentan 03 escenarios, los cuales corresponden a 03 posibles tipos 
de servicio que “La Reu” brindará, basada en cantidad de invitados y costo de ticket. 
Como se ve, se muestra un escenario optimista donde se llega a cubrir aproximadamente una 
atención a 30 clientes directos, pero aproximadamente 1250 contactos indirectos, lo que representa 
la proyección de los contactos que se atenderán según el análisis del mercado, los cuales al igual 
que el cliente que contrata los servicios, vivirán la experiencia y se convierten en clientes 
potenciales. 
De esta manera, apelando a las ejecuciones perfectas, servicio personalizado y plan de 
comunicaciones, es como se piensa llegar al público y lograr la proyección antes mencionada. 
7.4 Estacionalidad. - 
El consumidor peruano está acostumbrado a la fiesta, a reunirse con amigos, a pasarla bien, 
la edad del segmento, invita a deducir que la mayoría gusta más de reuniones en casa y para ello 
la estacionalidad es relativa, el celebrar y juntarse con amigos y familiares es un hecho los fines 
de semana, si bien es cierto quizá sin mucha inversión para la famosa “chancha” pero con muchas 
ganas de disfrutar. 
Se estima que los meses de mayor fuerza de ventas serán en el verano, semana santa, día de la 
madre y día del padre, fiestas patrias y fiestas navideñas, es decir en fechas festivas para nuestro 
país en los cuales los famosos feriados largos también ayudan a que la familia y amigos pueda 
estar unida. 
El verano puede ser un punto favorable en temas de atenciones en casas de playa, se tendría que 
evaluar salir del mercado in situ pero seguir atendiendo al mismo público, el tema logístico y de 
traslados podría aumentar en costos, pero se vería la forma de equiparse con un staff especial para 
ese tipo de distancias y locaciones. 
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El tema de estacionalidad es relativo, es por ello que dentro de los costos fijos se mantiene un 
presupuesto de marketing, el cual destina un porcentaje considerable a las redes sociales de La 
Reu, las cuales deben estar activas y en mantenimiento siempre, la generación de contenido, 
sorteos, trivias, entre otros serán los recursos con los cuales se mantendrán activas las redes y 
generarán awareness.  
7.5.- Competencia: 
“La Reu” tiene como competencia principal a los negocios de catering de Lima, pero nuestra 
propuesta de valor va más lejos que la de los catering tradicionales, porque busca una relación 
estrecha con su cliente; además, generar confianza y que el cliente se sienta entendido y 
comprendido, esto porque se le alivia el dolor de preocuparse por la organización de la fiesta y si 
se logra quitarle esa preocupación y demostrarle que los precios son accesibles y se sigue 














VIII.-Enfoque en el Consumidor 
Investigación del consumidor: 
Una vez considerado el mercado objetivo ubicado en la zona 07 de Lima Metropolitana, 
considerando personas de entre 25 y 55 años de edad, de nivel socioeconómico A y B, con estilos 
de vida propia de los millenials y generación X, se consideró realizar la investigación de mercado 
de la siguiente manera: 
Fase Exploratoria Cualitativa: 
En este momento de la investigación, se busca poder obtener información relevante que a 
menudo no se expresa solo con las palabras o comentarios, gesticulación, movimientos corporales, 
expresiones, entre otras formas de lenguaje no verbal, aquí se busca que la persona pueda sentirse 
en confianza y así poder captar realmente una necesidad o confirmar una hipótesis planteada. 
En ese sentido se realizaron encuestas a personas seleccionadas bajo las siguientes 
características: 
Tabla 20: Detalle metodológico de la investigación cualitativa 
Target 
Personas mayores de 25 años que suelen realizar reuniones en casa con amigos o 
familias y cuentan con espacios como jardines, terrazas o áreas comunes donde 
suelen realizar parrillas u otro tipo de comida acompañado de bebidas y música. 
Muestra 
Se realizaron 30 entrevistas individuales a personas conocidas que recientemente 
habían realizado un evento en su casa organizado por ellos mismos 
Técnica Entrevistas a profundidad 





A continuación, se detallan los resultados más relevantes de la investigación: 
Entrevista 01: Katheryn Jaucala 
• Edad: 29 años 
• Sexo: Femenino 
• Lugar de Residencia: Surco 
• Ocupación: Ejecutiva Comercial Grupo RPP 
La entrevista que se le realizó a Katheryn fue luego de haber organizado una reunión en su casa 
a su esposo por su cumpleaños a continuación se transcribirán fragmentos de la entrevista que 
consideramos resaltantes para la investigación: 
“Quise organizarle una fiesta en el departamento a mi esposo y conforme pasaban los días, se 
me iba el tiempo en una y otra cosa, lo que hacía que fuera dejando de lado la organización de la 
fiesta, al final, cuando me quedaban 04 días para la fecha de la fiesta, tuve que pedir 02 días de 
vacaciones para poder comprar todo, decorar la casa, limpiarla, llamar a los invitados ¡Un 
desastre!” 
Continúo: “Al final no me quedo otra que llamar a un señor que prepara parrillas que me termino 
cobrando ¡La vida! Por no llamarlo de manera anticipada, al final todo salió bien, pero terminé 
muy cansada, con ganas de no hacer nada, porque en la misma fiesta todo me pedían y ni modo, 
tenía que atenderlos, todos se fueron felices, mi esposo disfruto al máximo su fiesta, pero al día 
siguiente como ya no era su cumple, tenía que limpiar porque yo estaba ¡Exhausta! La verdad fue 
un chambón, pero valió la pena” 
“Pensé en contratar un servicio de catering que organice todo y buscar a alguien que decore, 
pero cuando llamaba a algunos números recomendados o de internet, no me llegaba a convencer 
la forma del trato, quizá fue porque era por teléfono y sentía que yo les estaba haciendo un favor, 
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se demoraban en responder por la cotización y cuando llegaba no habían detalles, solo un monto 
final y al pedirles más detalle, se demoraban aún más, entonces desistí y preferí hacerlo sola, al 
final tuve que llamar a un parrillero, que me salió caro, pero preferí haberlo pagado, pues me ahorro 
un montón de chamba en la parrilla y su atención fue buena, le consulté al señor si hacía aparte 
eventos con parrillas y organizaba todo y me respondió que no, que solo podía llamarlo para sus 
parrillas” 
“Lo que más me gustó de organizar la fiesta fue ver a mi esposo feliz, la gente se vaciló y el 
paso súper bien, sentí en que había valido la pena tanto esfuerzo y correteo” 
“Lo que más me disgusto de la fiesta es que no pude disfrutarla como yo hubiera querido, pues 
al ser la anfitriona, tenía que estar atenta a que todos tengan posavasos, renovar el hielo, que no se 
cuelgue el Spotify, en fin, todo el estrés de la fiesta del cual alguien siempre tiene que hacerse 
cargo, esta vez me tocó a mí” 
Las conclusiones a las que se pueden llegar al analizar la entrevista a profundidad de Katheryn 
son: 
• Las intenciones de realizar una fiesta en casa y el querer organizarla existen, pero no 
son prioridad hasta que se acerca la fecha del evento. 
• Hay una intención de contratar proveedores para organizar eventos en casa o 
departamento, pero la atención que brindan hoy en día los proveedores pequeños de 
catering no es la adecuada según la experiencia del cliente entrevistado. 
• Cuando se le alivia el estrés de una parte de la fiesta, el cliente se siente satisfecho y 
busca de disfrutar su evento. 
• La molestia que genera atender a los invitados y no disfrutar de la fiesta es notoria y se 
puede considerar como un hallazgo repetitivo en muchos clientes entrevistados. 
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Entrevista 02: Miguel Huerta 
• Edad: 37 años 
• Sexo: Masculino 
• Lugar de Residencia: Miraflores 
• Ocupación: Gerencia de Logística British American Tobacco 
La entrevista que se le realizó a Miguel fue después de organizar una reunión en su casa para 
celebrar un aniversario más de casado con su esposa. 
A continuación, se transcribirán fragmentos relevantes de la entrevista realizada que se 
consideran importantes para la investigación: 
“Celebraba un aniversario más con mi esposa y decidimos hacer una reunión en la casa con la 
familia, como ambos estábamos full con el trabajo, decidimos seguir la recomendación de un 
amigo y contratar un chef español que nos prepararía paella, además de un barman que prepararía 
los tragos y como nuestra familia es grande el señor de la paella llevó un mozo que lo asistía para 
que todos estén cómodos, la verdad salió muy bien todo, la familia se divirtió, comieron buenazo 
y los tragos estaban perfectos, la gente solo se acercaba a la cocina le pedía al barman lo que 
deseaba y listo, a él le entregamos unos tragos que teníamos guardados, le compramos los insumos 
como hielo, ginger y listo, nos olvidamos del asunto y disfrutamos de la familia” 
“Lo mejor de la reunión fue compartir con mi esposa y la familia, fue un acierto contratar 
personal para que nos atienda, aunque no fue barato, valió la pena, pues te olvidas de todo y te 
diviertes y lo mejor que disfrutas de tus invitados y ellos la pasan bien, nosotros somos mucho de 
celebrar en casa y al menos la del Barman va ser fijo, pues particularmente lo que más me disgusta 
es sacar hielito para la gente jajajaja” 
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Añadió: “Lo que más me disgusta de hacer una reunión en casa es limpiar después de todo, las 
colillas de los cigarros, los vasos sucios, los platos si es que se hizo alguna comida, todo lo que 
tenga que ver con limpieza me da una flojera tremenda, pero hay que hacerlo, porque después del 
gusto, viene el disgusto” 
“Lo que yo recomendaría a una persona que va a realizar una fiesta en su casa y es una ocasión 
súper especial, le diría que contrate los servicios de personal y limpieza, así se evita el estrés 
durante y después de la fiesta, va a gastar un poquito más, pero vale la pena, definitivamente, vale 
la pena” 
Las conclusiones que se dan luego de analizar la entrevista de Miguel son las siguientes: 
• El cliente está dispuesto a pagar personal que le alivie el estrés de la organización de la 
fiesta, le da valor al hecho de poder disfrutar de la fiesta y compartir con sus invitados 
sin preocupaciones. 
• La experiencia de haber contratado un servicio y que este sea bueno, le hace 
recomendar a los demás el tomar el mismo servicio. 
• La limpieza después de la fiesta es un dolor grande para este cliente, se pudo notar que 










Fase Cuantitativa Concluyente: 
En esta etapa de la investigación se tomó una muestra del mercado para conocer mediante una 
encuesta las preferencias del público, sus dolores, entre otros. 
A continuación, se detalla la ficha técnica del trabajo realizado en campo: 
Tabla 21: Ficha técnica de la encuesta 
Público Objetivo 
Hombres y Mujeres de entre 25 y 55 años de edad de 
nivel socioeconómico A y B  
Ámbito Geográfico Lima Moderna  
Número de la muestra 384 
Universo Finito 
 
Tabla 22: Elaboración propia, detalle metodológico de la investigación cuantitativa 
concluyente 
Target 
Personas mayores de 25 años que suelen realizar 
reuniones en casa con amigos o familias y cuentan con 
espacios como jardines, terrazas o áreas comunes 
donde suelen realizar parrillas u otro tipo de comida 
acompañado de bebidas y música. 
Muestra 
Se realizaron 384 encuestas virtuales a personas 
conocidas que cumplen la descripción del target. 
Técnica Encuesta virtual 
Trabajo de Campo Del 09 de diciembre del 2019 al 10 de enero del 2020 
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En la encuesta se detallan resultados que validan hipótesis planteadas que validan la intención 
de la idea de negocio, las respuestas de los encuestados fundamentan los dolores de los 
consumidores ante la intención de realizar una fiesta en casa y sobre todo el tomar en cuenta 
contratar un servicio integral de organización. 
A continuación, se detallan resultados resaltantes: 
Piensa: 
• El 56% piensa que la comida es lo más importante en una reunión organizada en casa 
o departamento. 
• El 23% piensa que la preparación de la comida es lo que más tiempo quita al organizar 
una reunión en casa o departamento. 
• El 43% piensa que el mejor horario para celebrar una reunión en casa o departamento 
está en el rango de 8:00 pm hasta las 3:00 am. 
Dice: 
• El 59% dice que lo que más le gusta de realizar una fiesta en casa o departamento es 
poder compartir tiempo con familiares o amigos. 
• El 75% dice que lo que más le disgusta de realizar una fiesta en casa o departamento 
es limpiar después de la reunión. 
• El 68% dice que la parrilla es la mejor opción para ofrecer a sus invitados en una 
reunión realizada en casa o departamento. 
Hace: 
• El 37% realiza mínimo dos veces al mes reuniones en su casa o departamento. 
• El 58% realiza reuniones con familiares o amigos en su casa o departamento. 
• El 47% le dedica una semana a organizar una reunión en su casa o departamento. 
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Los resultados de la encuesta que se detallan líneas arriba nos muestran comportamientos y 
pensamientos del público objetivo que nos develan datos importantes para conclusiones tomadas 
con información de primera mano. 
Gustos, disgustos, disponibilidad de tiempo, tipo de comidas y deseos, son entre otros datos 
importantes que nos permiten construir un perfil de nuestro consumidor y la necesidad que tiene 
al momento de organizar una fiesta en su casa o departamento. 
A continuación, se muestra el mapa de empatía realizado con la información obtenida: 
 






Insight del usuario: 
Con los datos obtenidos y analizados, se deduce que las personas deciden organizar o realizar 
una fiesta en su casa o departamento para familia o amigos tienen un dolor grande en el estrés 
debido a: 
• No tener conocimiento de cómo organizar una fiesta. 
• No contar con un proveedor que se encargue de ello de manera integral. 
• No tener tiempo para dedicarle a la organización de la fiesta. 
• No poder disfrutar como se quisiera de la fiesta por atender a los invitados. 
• Limpiar todo luego de que los invitados se han ido. 
Pero a la vez encuentran una satisfacción en lo siguiente: 
• Reconocimiento por parte de sus invitados por haber ofrecido una excelente fiesta. 
• Hacer que las personas que asistieron se lleven un grato recuerdo y hayan sido muy bien 
atendidos. 
• Pasar un rato con personas que quieren y saber cómo les ha ido. 
Entonces, haciendo un balance entre sus dolores y satisfacciones, se llega a la conclusión de 
encontrar en este tipo de consumidor el siguiente insight: 
Toda persona que desee organizar una fiesta o reunión en su casa o departamento quiere 
que todo salga perfecto. Si realmente alguien le va ofrecer la seguridad que así será, está 
dispuesto a pagar por el servicio y confiar la organización a alguien que le transmita 
profesionalismo, conocimiento en la materia y mucha empatía. 
El insight encontrado pone al descubierto un sentir del consumidor y la necesidad de seguridad 
de que si va pagar por un servicio este debe ser perfecto y si es así, se sentirá realmente complacido. 
Proceso de decisión de compra del consumidor: 
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El proceso de compra del servicio de “La Reu” inicia con la necesidad del cliente de buscar lo 
que necesita para la realización de la fiesta, compra de insumos, consulta a proveedores, entre 
otras. 
A continuación, analizaremos el modelo de las cinco etapas del proceso de compra del 
consumidor propuesto por (Armstrong & Kotler, 2013): 
 
Figura 13: Esquema del proceso de compra del consumidor. 
Fuente: Armstrong & Kotler, 2013. 
Reconocimiento del problema: 
En esta primera etapa, los clientes deciden realizar una fiesta en casa o departamento y nace la 
necesidad de empezar a organizarla, conseguir los insumos, el personal, confirmar invitados, 
realizar las compras, entre otras actividades que se realizan como parte de la organización, es ahí 
donde reconocen el problema de tener que organizar todo en poco tiempo y nace la necesidad de 
contratar proveedores. 
A diferencia de la competencia, “La Reu” debe tener diferenciales marcados como su capacidad 
para poder atender pedidos simultáneos; el know how de ofrecer un servicio integral pero sobre 
todo, que desde el primer punto de contacto, sienta una atención personalizada y que entienda sus 
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dolores y necesidades como el aplicativo por ejemplo, el cual de manera lúdica hace que el cliente 
pueda visualizar su presupuesto y que va a obtener por él. 
Búsqueda de información: 
En esta etapa, los medios comunicacionales más recurridos son el internet y las 
recomendaciones de amigos. En el primer medio mencionado, los consumidores irán por la 
búsqueda en navegadores de Internet sobre proveedores de catering o chef por especialidad. 
Al realizar el ejercicio de búsqueda del servicio se puede encontrar resultados rápidamente y 
más de una oferta, aquí el cliente evaluará lo que mejor le conviene u otro tipo de opciones que 
vayan acorde a su presupuesto, le tomará tiempo la búsqueda y elegir la opción, la otra forma es 
seguir recomendaciones de amigos o familiares que hayan probado una experiencia similar con un 
proveedor, usualmente la segunda forma es la que más suele seguirse pues se tiene un sustento de 
una persona de confianza. 
Evaluación de alternativas: 
Luego de tener las alternativas existirán factores de evaluación entre las cuales podemos 




• Capacidad de atención. 
El cliente evaluará que factores son favorables para él y cuales tienen mayor peso en su decisión 





Decisión de compra: 
Tras la evaluación de proveedores y sus factores de decisión, el cliente optará por elegir al que 
más le convenció y las opciones que le favorecen, los medios de pago y la forma de financiamiento 
serán importantes para cerrar la venta, además de los compromisos que asumirá el proveedor para 
darle tranquilidad al cliente. 
Comportamiento post compra: 
El post compra es importante para evaluar la interacción entre el cliente y el proveedor. En este 
momento se ven reflejada la buena o mala experiencia que vivió el cliente. Un proceso de post 
compra que no se cierra bien puede hacer que la experiencia buena se desvanezca, el cliente debe 
seguir sintiéndose bien atendido a un después de realizado el servicio. 
Ante este análisis se llegan a las siguientes conclusiones que se tendrán en cuenta para aplicarlas 
más adelante: 
“La Reu” siempre resaltará en su comunicación este aspecto inicial, comunicando ser la opción 
ideal de organización integral de eventos en casa o departamento para quienes estén pensando en 
realizar una. 
Para la búsqueda de información se utilizará el Google AdWords, donde debemos aparecer 
inmediatamente ante la búsqueda de palabras claves como: Fiestas en Lima, organización de 
eventos, parrillas a domicilio, entre otras. 
La propuesta de “La Reu” debe ser muy específica y fácil de entender, que tenga clara su 
propuesta de valor y se sepa comunicar para que en el momento de la evaluación se pueda sacar 
ventaja de las demás. 
Para motivar la decisión de compra “La Reu” ofrecerá siempre transparencia en ítems como 
precios, data del personal, experiencia, comentarios de clientes satisfechos, entre otros. 
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El proceso post compra se medirá mediante un NPS que será enviado al cliente al día siguiente 
de realizado el servicio con comentarios que serán evaluados para la mejora del mismo. 
Posicionamiento de Marca: 
El posicionamiento de marca de “La Reu” se dará mediante el boca a boca, en la recomendación, 
en poder calar en el consumidor al nivel que este sienta que debe pasar la experiencia entre sus 
contactos e invitar a otros vivirla. 
El trato personalizado asegura empatía con el consumidor, el poder relacionarse a ese nivel hace 
posible que una buena ejecución del trabajo no solamente está ligada al precio que se paga sino 
también a la satisfacción del cliente, que este se lleve la sensación que su dinero valió mucho más, 
que el servicio sea más grande a la sensibilidad del precio. 
Para ello se realizarán las siguientes acciones: 
• Lanzamiento de APP de cotización que permite hacer ejercicios de presupuestos las 
veces que se desee y modificarlas a gusto del cliente. 
• Asignación de un ejecutivo de cuentas para el evento, quien mantendrá al tanto al cliente 
de cada paso que se realice de la organización de la fiesta, dándole así el control de su 
evento, pero sin presiones ni estrés. 
• Uso de redes sociales para comunicación clara del servicio, hacer sentir al cliente que 
con “La Reu” es sencillo organizar un evento en casa o departamento. 
• Ser detallistas con el presupuesto, costear línea por línea y presentarle esa cotización al 
cliente, que pueda comparar precios con supermercados y encuentre un precio igual o 
menor en los de “La Reu”; con esto el cliente pueda sentir que realmente se le está 
aliviando el dolor de hacer las compras en el supermercado, aliviarse las colas, el 
estacionamiento y tener más tiempo para él, ya que al ver los precios competitivos de 
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los insumos, verá que verdaderamente está pagando casi igual sin hacer todo el esfuerzo 
antes mencionado. 
• Campañas de fidelización con organización de reuniones gratuitas para clientes que 
hayan hecho efectivas 10 recomendaciones durante 01 mes, por ejemplo: 
o Una botella de Pisco gratis de parte de la Reu 
o Un corte de carne extra si pide parrilla 
o Kit parrillero (mandil, gorro, pinzas) personalizado. 
La idea clave del posicionamiento de “La Reu” es brindarle a cada cliente una experiencia 
memorable, que exceda expectativas en cuanto a atención y trato. Al final de la fiesta cada cliente 
e invitado haya pasado un momento en armonía y tranquilidad y desee recomendar el servicio. La 
pasión por el servicio es la bandera que todos los que conforman “La Reu” deben llevar siempre 
adelante. 
Neurociencia aplicada al marketing: 
En el libro Brainketing (Alvarado, 2014), se habla de la evolución de las 4 P (producto, precio, 
plaza y promoción) y como diferentes autores evalúan centrar esfuerzos hacia el consumidor, es 
ahí donde Liliana Alvarado hace un gran aporte con la propuesta de las 4C que van orientadas a la 
sensorialidad del consumidor y su influencia e interacción con otros consumidores. 
A continuación, se evaluará cada una de estos importantes factores a ser considerados: 
• La C de Características: 
Según Alvarado (2014) esta C corresponde a las expectativas que tiene el cliente 
de la marca y como la marca debe trabajar para estar seguros de que van a ser cubiertas. 
En el caso de “La Reu”, el principal transmisor de seguridad y confianza será el 
ejecutivo de cuentas que se le asigne a cada cliente, él será encargado de brindarle la 
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tranquilidad necesaria y hacer cumplir cada detalle acordado, desempeñará el rol interno de 
cliente frente a la producción, exigirá y solicitará las pruebas que sean necesarias para estar 
seguros que el servicio será de la más óptima calidad y que se cumpla cada ítem prometido al 
cliente, el servicio no solo debe cumplir con las expectativas, sino más bien superarlas y generar 
recomendación del cliente hacia otras personas. 
Las características del servicio deben ser conocidas al derecho y al revés por el ejecutivo 
de cuentas, debe cuidarse mucho no generar falsas promesas o exagerar en expectativas. 
• La C de Costo: 
Como tratara de explicar Alvarado (2014), la segunda C habla del valor que se 
va formar el cliente de la marca, lo que va estar dispuesto a pagar entre lo que le damos 
y lo que cuesta recibirlo. 
Al ser un servicio, solo se tiene una oportunidad para hacer sentir al cliente la propuesta 
de valor, no hay margen de error y es ahí donde se empieza a generar el valor de la marca. 
“La Reu” generará valor mediante la atención personalizada, se le seguirá brindando al 
cliente protagonismo en toma de decisiones de diseño del evento sin que esto le genere estrés, 
se le facilitará todo sin que el sienta que pierde el control de su evento. 
• La C de Comunicación: 
La tercera C, según explica Alvarado (2014), habla de cómo debe dirigirse la 
comunicación con el cliente, llegar a emocionarlo y así lograr un compromiso de este 
con la marca. 
La comunicación de “La Reu” será coloquial y directa, se tiene la ventaja que el proceso 
no es automatizado es personal, siendo esto una ventaja muy buena para poder fidelizar al 
cliente desde la primera compra, en las comunicaciones de publicidad se deberá atacar el dolor 
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que se le quiere quitar al cliente, ser directos al decir que somos la mejor opción para organizar 
una fiesta en casa o departamento y puedas realmente disfrutarla. 
• La C de conveniencia: 
La última C habla explicada por Alvarado (2014) de la experiencia vivida con la 
marca y cómo esta define la recompra o que el cliente simplemente no vuelva a tomar 
como opción el servicio. 
Todos los esfuerzos se ven reflejados aquí, ejecutar de manera impecable el servicio es 
la regla más importante, la puntualidad, amabilidad y cordialidad con el cliente y sus invitados 
será el camino para lograrlo, ejecutar un servicio de manera impecable nos pone un paso 
adelante en la preferencia del cliente, haberlo hecho con amabilidad y buen humor, dejar notar 
que cada persona que está involucrada disfruta lo que hace, son las características que cada 
personal de “La Reu” debe tener. 
Según la data analizada se cree conveniente ubicar a “La Reu” en la pirámide de necesidades 
de Maslow en el pico de la autorrealización, pues las personas que tomen este tipo de servicio, 
quieren trascender, ser reconocidos por sus invitados, lucir su talento de organización y lo que 
ofrecen, presumir en sus redes sociales lo bien que le quedó la fiesta pero sobre todo, poder hacer 
este tipo de eventos y realizarlos de maravilla, esa sensación de autorrealización nos pone en la 
cúspide de la pirámide. 
La comunicación que utilizará “La Reu” debe dirigirse a la parte del cerebro que más le 
convenga y a la que active al target; en ese sentido, apelaremos al cerebro límbico, a las emociones, 
a la satisfacción de poder organizar una fiesta sin estrés además del reconocimiento que amerita el 
brindar una buena reunión ya sea con familiares y/o amigos. 
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Las emociones de felicidad que se quieren lograr, son el motivo perfecto para la recomendación 
y así poder mediante el boca a boca alcanzar el posicionamiento esperado. 
Propuesta de Valor: 
“Hacer que de lo único que te preocupes en tu fiesta sea de divertirte”.  
Con este enunciado “La Reu” quiere decir que se encargará de todo y que sus clientes no lidiarán 
con ninguna preocupación, al contrario, tendrán el tiempo suficiente para pensar en lo que se van 
a poner, verse bien y pasarla de lo mejor. 
Aliviar el dolor de organizar una fiesta en casa, es el objetivo principal de “La Reu” y con ello 

















9.1- Plan Integrado de Marketing: 
Objetivo General: 
Posicionar a “La Reu” como el mejor servicio de organización de fiestas en casa o 
departamento, que su valor sea percibido por el consumidor y se sienta realmente tranquilo de 
confiarle su celebración. 
Objetivos Específicos:  
• Lograr una puntuación mínima de 8 en una escala de 1 al 10 en la calificación de los 
clientes mediante el método NPS. 
• Conseguir que un 80% de clientes atendidos recomienden el servicio de “La Reu” a su 
círculo social que en un futuro desee realizar una fiesta en casa o departamento. 
• Aumentar en un 20% la frecuencia de eventos pasado el primer año de operaciones. 
• Optimizar un 10% las negociaciones con proveedores para incrementar la rentabilidad 
individual de cada evento. 
• Recuperar la inversión de activos fijos en los primeros 06 meses de operaciones, 
mediante su incorporación como alquiler en los presupuestos de los clientes. 
Proyección de la Demanda: 
A continuación, se presenta un proyectado de las fiestas estimadas a realizar en un mes 







Tabla 23: Plan Operativo Febrero 2021 
PLAN OPERATIVO FEBRERO 2021 
Semanas: MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO 
Semana 1 0 2 3 3 3 
Semana 2 3 3 3 3 2 
Semana 3 0 2 3 3 3 
Semana 4 3 3 3 3 2 
 
Considerando un mercado efectivo de 155,000.00 habitantes, se pretende atender al 1% del 
mercado, realizando 50 fiestas donde en promedio asistan 30 personas, haciendo vivir a un 
promedio de 1500.00 personas la experiencia de “La Reu”. 
9.2 - Marketing Mix: 
Estrategia de Producto y marca: 
Producto: 
En el caso de “La Reu”, lo que se ofrece al público es un servicio integral de 
organización de fiestas en casa o departamento, dirigido por expertos en organización de 
eventos masivos y corporativos quienes ponen todo el Know How adquirido durante más de 
diez años de experiencia. 
Los fundadores de “La Reu” tienen el conocimiento claro de la atención a clientes 
exigentes y que valoran cada centavo que pagan, una de las fortalezas de la experiencia es haber 
llevado cuentas nacionales y transnacionales que les ha permitido estar a nivel de productoras 
internacionales y generar cartera no solo de clientes sino también de proveedores que para el 
emprendimiento son de vital importancia. 
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El servicio tiene como objetivo principal, hacer que las personas que lo tomen se olviden 
del estrés de organizar una fiesta o evento en casa o departamento, que puedan sentirse libres 
de la tensión de esperar que el proveedor no le falle y cumpla con lo acordado, responder 
siempre el teléfono y generar confianza constantemente. 
Las personas que contraten el servicio podrán hacerlo desde lo más básico hasta lo más 
complejo que pueda darse en organización de eventos en casa. Mantendremos el estándar de 
calidad cualquiera que sea el pedido. 
Un ejecutivo de cuentas atenderá cada pedido realizado, desarrollará el cronograma de 
acciones con ítems y tiempos de entrega, además velará porque el servicio se ejecute de manera 
impecable. 
El personal asignado será supervisado por un productor que estará en cada evento y se 
encargará de que las cosas sucedan, que todo marche bien, que todo esté siempre a tiempo y 
con el nivel de calidad esperado. 
La atención durante el servicio debe ser personalizada y con trato siempre amable a 
pesar de que algunas veces el cliente no lo sea con el equipo, siempre debe primar el respeto y 
las formas. 
Descripción del Producto: 
Como entregables físicos que se podrían considerar como producto de “La Reu” son los 
servicios que compre el cliente por ejemplo el ítem de comidas, bebidas y los activos que se 
puedan alquilar, por ejemplo: Cabina de DiskJockey, mesas, entre otros. 
La propuesta es poder brandear los materiales con los que se preste el servicio por 




Figura 14: Branding de copas  
Figura 15: Branding de mesa de DJ 
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De esta manera se busca generar recordación de marca con los activos y menajes que se tendrá 
en stock para cuando se ejecuten las acciones. 
Descripción del Servicio: 
A continuación, se detallarán las fases por las que pasa el servicio: 
• Sistema de Cotización: 
El primer punto de contacto entre el cliente y “La Reu” será el aplicativo de cotización, el 
cual es un algoritmo que permitirá que cada cliente pueda hacer su cotización desde donde 
se encuentre.  
La aplicación es sencilla y amigable. Para acceder a ella solo se debe descargar el aplicativo 
al celular e ingresar con una dirección electrónica, el Instagram o Facebook del cliente, ahí 
tendrá la opción de elegir el servicio que desee del abanico que se despliega, por ejemplo: 
o Servicios de: Alimentación, Bebida, Música, Todas las anteriores 
Si el cliente elije la opción de alimentación se despliega un diksplay que le muestra más 
opciones: 
o Alimentación: Parrilla, paella, makis, pizzas. 
Si el cliente elije la opción parrillas se le extenderá el abanico de cantidad de personas: 
o Parrilla: 15, 20, 25, 30, 35, 40, 45, 50  
Al elegir el número, el aplicativo solicitará la dirección donde se realizará el servicio: 
o Dirección de entrega de servicio del usuario. 
Una vez ingresada la dirección, el sistema arrojará una pre cotización y debajo de ella el botón 
de más información, si el cliente pulsa el botón de más información, inmediatamente le llegará un 
mail informándoles que en breve un ejecutivo de “La Reu” se comunicará con ellos. 
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El sistema de cotización mediante un aplicativo, busca romper esa gran barrera que existe entre 
la llamada o mail que tardan en responderse y le da una idea al cliente de cuanto puede invertir sin 
tener que esperar tanto, además le permite diseñar su evento y jugar con su presupuesto, pues al 
ver los beneficios y el costo, el mismo podría animarse a cotizar algunos ítems más y así sumar 
dinero a su cotización final y elevar el ticket de compra. 
Contacto con el cliente: 
Una vez recibida la pre-cotización, se tendrá un tiempo para analizar el pedido y poder conocer 
hacia donde está dirigido el interés del cliente, es así que cuando el ejecutivo se ponga en contacto, 
los esfuerzos estarán dirigidos principalmente a cubrir la necesidad que el cliente ha dejado al 
descubierto en su cotización. 
El algoritmo muestra si el cliente realizó más cotizaciones y declinó, existiendo ahí una 
oportunidad de negociar precios paquetes y persuadirlo a adquirir un servicio más integral, será 
trabajo del ejecutivo poder generar más compra al cliente. 
Desde un inicio, el trato debe ser muy cordial, dejando que el cliente hable sobre lo que desea 
en su fiesta, descubrir a qué le da más importancia y cuál es su mayor temor, iniciando así el 
vínculo de confianza y dejando al ejecutivo como el principal consultor de sus dudas. 
Una vez cerrado el trato se iniciarán las acciones de órdenes de compra y reservas de fecha. 
Ejecución del Servicio: 
Una vez aceptado el presupuesto es momento de iniciar la producción de la fiesta, como servicio 
adicional, el aplicativo te permite hacer un grupo de amigos que en este caso serían los invitados 
a la fiesta y poder coordinar ahí las confirmaciones, el ejecutivo de cuentas también maneja esta 
data y se le ofrece (si el cliente desea), la opción de poder gestionarla, esto de manera gratuita con 
la única condición de poder más adelante trabajar con la base de datos. 
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Llegado el día del evento, se solicita al cliente poder ingresar con un mínimo de 03 horas de 
anticipación a preparar todo para la fiesta, colocar todo en su lugar y hacer reconocimiento del 
área, el personal entrega un file donde se encuentran los antecedentes policiales y penales, además 
del carnet de sanidad de manipulación de alimentos y una copia del DNI vigente, esto para 
tranquilidad del cliente de saber que las personas que llegan a trabajar a su hogar son personas que 
no tienen dudosa reputación. 
Durante el servicio la persona que estará al pendiente de alguna inquietud del cliente será el 
supervisor, quien debe reunir características de productor ejecutivo para llevar a cabo este servicio, 
el será quien atenderá los pedidos del cliente durante el evento. 
Al finalizar el evento, el personal tendrá como máximo 30 minutos para desocupar la vivienda, 
para ello ya se ha debido haber organizado los elementos que se van a retirar y solo dejar lo 
necesario para que se pueda cumplir esa condición. 
El personal dejará la vivienda tal como se encontró antes del montaje del evento. 
Nivel de Satisfacción del cliente: 
Después de realizado el evento, se enviarán a los clientes los NPS donde podrán calificar la 
atención en el servicio brindado y su nivel de conformidad, esto para realizar un análisis interno 
del performance del equipo y poder detectar puntos de mejora. 
9.3- Estrategia Precio Valor en el Mercado: 
Analizada la encuesta se obtiene que el 43% de encuestados está dispuesto a pagar un ticket 
promedio de S/80.00 soles por invitado y además  el 50% recibe entre 10 y 20 invitados por reunión 
aproximadamente, calculando un escenario conservador se podría decir que el ticket promedio 
podría elevarse a un máximo de S/100.00 soles y la cantidad de invitados llegar a 15 en ese sentido 
haremos la simulación de una cotización para una parrilla del distrito de Surco: 
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Tabla 24: Presupuesto parrilla 15 personas 
PARRILLA - 15 
PERSONAS 
    
ALIMENTACIÓN DESCRIPCION CANTIDAD P. UNITARIO 
SUB 
TOTAL 
BABY BEEF DE 
VACUNO 
PRECIO POR 300 gr 1 S/12.87  S/12.87  
ENTRAÑA FINA 
TENDER ANGUS 
PRECIO POR KILO 1 S/111.92  S/111.92  
CHORIZO FINAS 
HIERBAS 
PAQUETE DE 06 UNIDADES 6 S/23.90  S/143.40  
PORCION DE PAPAS 
COCTEL 
PARA 15 PERSONAS  1 S/25.00  S/25.00  
SALSAS 03 TIPOS DE SALSAS PARA 
15 PERSONAS 
1 S/50.00  S/50.00  
BADIA ABLANDADOR DE CARNE 
ESPECIAL 
1 S/8.39  S/8.39  
PANES PANES FRANCESES 15 S/0.30  S/4.50  
CARBON CARBON BRAZA DE 2KG 2 S/20.90  S/41.80  
ALQUILER DE 
MENAJE 





ALQUILER DE 15 VASOS Y 
PLATOS DE LOZA 
15 S/5.00  S/75.00  
MOVILIDAD DESCRIPCION CANTIDAD P. UNITARIO 
SUB 
TOTAL 
MOVILIDAD MOVILIDAD 1 S/130.00  S/130.00  
PERSONAL DESCRIPCION CANTIDAD P. UNITARIO 
SUB 
TOTAL 
CHEFF POR 08 HORAS DE 
ATENCIÓN 
1 S/320.00 S/320.00  
SUPERVISION POR 08 HORAS DE 
ATENCIÓN 
1 S/150.00 S/150.00  





COSTO POR EL SERVICIO 
DE PRODUCCIÓN (25%) 






Al analizar la tabla se puede notar que el ticket promedio por persona es de S/89.40 soles 
ofreciendo el servicio de parrillero, insumos, menaje, personal y fee de producción, además se 
detallan todos los ítems, dejando así en evidencia los costos por línea al cliente, generando así 
confianza al momento de comparar precios. 
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La estrategia de mostrar línea por línea cada uno de los precios sirve para que el cliente pueda 
fácilmente compararlos en el mercado y vea que su esfuerzo de salir a comprarlos no le va a generar 
un ahorro, al contrario, se evita la molestia de buscar estacionamientos, lidiar con el tráfico y puede 
utilizar ese tiempo para aprovecharlo en otra actividad, generando así valor y fidelización hacia la 
marca. 
El fee de agencia es un costo que también se muestra al cliente para que valorice su inversión 
al tomar el servicio, es una ganancia transparente de lo que gana la empresa y de lo que vale 
organizar el evento. 
9.3- Estrategia de Distribución y Canales: 
La distribución del servicio se realiza en la Zona 07 de Lima Metropolitana (San Borja, San 
Isidro, Surco, La Molina, Miraflores), esta consiste en llevar el servicio al domicilio del cliente 
según los requerimientos contratados, es variable según la cantidad de activos y personal que 
contrate. 
No se cuentan con movilidades propias, el servicio de movilidades es tercerizado y se busca 
contar con proveedores recurrentes de movilidad para gestionar buenos precios y en su momento 
poder hacer paquetes de compras semanales o mensuales. El personal llega por su cuenta con una 
anticipación de 03 horas, se maneja back up hasta 02 horas antes del evento. 
Se cuenta con un staff de personal para cada ítem, un mínimo de 04 personas en simultáneo, 
para poder tener back up y atender la demanda. 
Los canales de venta son: 
• Aplicativo Móvil 
• Cartera de clientes de ejecutivas (Promotoras) 
• Stakeholders (Restaurantes, Constructoras, Empresas, Personas Naturales) 
101 
 
9.4- Estrategia de comunicación integral: 
• Above The Line (ATL): 
Se gestionará una alianza con las municipalidades de la Zona 7 para poder colocar un encarte 
en las revistas municipales que existen, dichos encartes se repartirán en fechas claves como: 
o Inicio de Verano 
o Semana Santa 
o Día de la Madre 
o Día del Padre 
o 28 de julio 
o Inicio de Primavera 
o Navidad  
o Fin de año 
La comunicación aquí será meramente gráfica con el fin de promocionar el servicio integral y 
el aplicativo móvil de cotización, además el encarte contendrá un código QR que develará un reel 
de los eventos que se han organizado y algunos testimonios de clientes satisfechos. 
• Below The Line:  
Como activaciones Below The Line (BTL), se considera el recorrido de personas con carteles 
en la espalda quienes a bordo de un Grin llevarán el mensaje del servicio integral y el aplicativo 
móvil. 
También se considera el volanteo en puertas de supermercados como Plaza Vea, Wong y 
Vivanda, invitando a la gente a conocer el servicio y descargar el aplicativo, el personal invitara a 
las personas a descargar el aplicativo mientras se le ayuda con las compras del día hasta donde se 
encuentra ubicado su auto. 
DIGITAL: 
Se realizarán fiestas gratuitas a Influencers quienes realizarán historias y transmisiones en vivo 
recomendando los servicios de “La Reu” y mostrándole a sus seguidores lo divertido y fácil que 
es hacer una fiesta con ellos. 
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9.5- Estrategia de Branding: 
Se consideran tres grandes pilares de Branding para poder posicionar a “La Reu” como un 
referente de la organización integral de eventos en casa o departamento, a continuación, se 
detallarán esos pilares: 
• Fácil de Gestionar: 
Gracias a su aplicativo “La Reu” será un servicio muy sencillo de gestionar y con simples 
pasos el consumidor puede tener hasta el precio de su evento en solo minutos y puede cambiarlo 
y rediseñarlo cuantas veces crea necesario. 
Este mensaje motivará a las personas a probar el aplicativo y hasta puede llegar a ser 
divertido realizar el proceso, pues tiene la ventaja de ser móvil y de realizar cantidades 
ilimitadas de cotizaciones según el requerimiento del cliente. 
• Precio Justo: 
Se considera que el precio es una variable con la cual se generará confianza, mientras más 
transparentes y competitivos puedan ser. El público valorará el esfuerzo que se está quitando 
de encima al organizar su fiesta con “La Reu”. 
Poner en evidencia los precios en las cotizaciones invita al público a compararlos con otros, 
la intención es que el cliente pueda darse cuenta que realmente se están cobrando precios muy 
competitivos y que se está quitando el peso de comprar insumos y contactar con varios 
proveedores, todos los esfuerzos resumidos en la aceptación de una cotización. 
• Calidad del Servicio: 
Un pilar fuerte es la experiencia del consumidor, la atención del personal y la calidad del 
servicio brindado, que sea la mejor sazón, la mejor combinación, tanto de tragos como de 
música y que siempre el cliente sienta que hay alguien preocupándose por los detalles. 
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La calidad del servicio es la experiencia buena que se quiere generar, sin quejas ni molestias 
de parte del cliente, ser perfeccionista y detallistas hasta en el más mínimo pedido, hacer sentir 
importante al cliente no por lo que paga si no por lo que ese cliente significa para “La Reu”. 
Para darle vida al branding se mencionarán aspectos de reconocimiento como: 
El Nombre: 
El nombre del emprendimiento debe denotar familiaridad, sentir que ves a un conocido que es 
momento de celebrar, debe verse bien y con detalles que lo adornan, debe ser corto y fácil de 
recordar, debe llevarnos a querer juntarnos con familia o amigos, debe hacernos recordar lo 












Figura 16: Logotipo de La Reu. 
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“La Reu” es un término coloquial actual que invita a reunirse y es una abreviatura muy conocida 
por el target, usada para referirse a asistir a una reunión intima, con amigos especiales y de grupos 
pequeños de personas. 
El Slogan: 
El slogan debe ser el remate perfecto que acompañe al logotipo, es por ello que, para “La Reu”, 
se propone el siguiente slogan: 
“Servicio de Organización Integral de Reus en Casa” 
Un slogan directo, que vende el servicio y sigue manteniendo la frescura del nombre. 
9.6- Estrategia de Costumer Centric: 
En “La Reu”, el cliente es el objetivo principal de todos los esfuerzos, el gran dolor que se debe 
aliviar es el stress de organizar una fiesta en casa y disfrutar de ella, es por ello que todos los touch 
points están pensados en facilitar y agilizar la conexión del cliente con el negocio, por ejemplo: 
Búsqueda: 
Apareceremos en búsquedas con AdWords como Fiesta, Organización, Fiesta Fácil, 
Parrilla en casa, entre otros que nos pondrá en el radar del cliente. 
Aplicativo: 
La app será compatible tanto para Android como para IOS y será súper fácil y 
entendible para navegar. 
Atención: 
La atención pasará por aprobaciones del cliente, nada tiene que disgustarle, el 
performance debe ser perfecto, siempre siendo consultivos con sus preferencias y gustos, 
quitándoles el stress de la organización, pero no el control de su fiesta, ellos toman la 
decisión y “La Reu” la hace realidad. 
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9.7-Planificación de ventas:  
Se plantean tres escenarios de ventas considerando la capacidad instalada, con lo cual se llega 
al número de atender como máximo 04 eventos en simultáneo por día, haciendo un promedio de 
12 eventos por semana y 50 eventos al mes en el escenario conservador. 
El detalle se conocerá más adelante en el plan financiero. 
9.8 - Estrategia de endomarketing: 
La cultura de la empresa está centrada en la pasión por el servicio, los fundadores de “La Reu” 
deben contagiar ello a todos sus proveedores, al no tener una planilla extensa, el modelo de negocio 
requiere fidelizar a sus proveedores y sumarlos hacia su cultura. Por ejemplo, todas las 
comunicaciones que se hagan con proveedores, deben ser cordiales y justas, tiempos de pagos de 
servicios, condiciones, entre otros. 
 Se trabajará por tener fidelizado al proveedor y que él nos brinde el mejor servicio, para ello 
se tomarán las siguientes acciones: 
Bono de Excelencia de Trabajo: 
Finalizados todos los meses, cada trabajador freelance (Productor, Chef, Bartender, 
Transportista) será evaluado según la puntuación que se recaudará del envío del NPS y 
tendrá un bono de 10% adicional de la suma de todo su pago mensual, es decir si un chef 
realizó varios eventos en un mes y su puntuación tiene un cálculo de 10/10, se le depositará 
un 10% de la suma total de sus servicios del mes. 
Este incentivo procura que todo el personal se esfuerce en realizar su trabajo de 





Tiempo de Feedback: 
Todos los meses se tendrá una reunión con el equipo recurrente de trabajo y se 
realizará el tiempo de feedback, un espacio donde cada uno podrá analizar las acciones 
realizadas durante el mes encontrando oportunidades de mejora y reconociendo algunas 
fallas que se pudieron producir en el camino, la primera palabra siempre será tomada por 
los fundadores de “La Reu”, esto para poder romper el hielo y animar a los demás a hacerlo. 
Con estas acciones se busca acercar a las personas que no laboran en planilla, pues 
se sabe que el modelo de negocio no necesita, en primera instancia, personal fijo. En la 
realización de eventos, el personal freelance mueve el mercado sin necesidad de pertenecer 
a ninguna planilla y tampoco mantener exclusividad para trabajar solo con una empresa, es 
una forma actual de generar más ingresos. Todas las comunicaciones serán mediante mail. 
9.9- Responsabilidad Social Corporativa: 
“La Reu” es un emprendimiento eco amigable y buscará utilizar en todos sus activos material 
reciclable y certificado como tal, además de seguir normas de desechos, obteniendo un manejo 
responsable de toda la basura que se genere en sus eventos. 
Como parte del servicio, será prohibido utilizar envases de plásticos ya sea durante la fiesta o 
en los utensilios de los proveedores, todo debe ser de loza o vidrio, ningún recipiente o conservador 
debe ser de plástico. 
Una vez finalizado el servicio, los desechos serán clasificados en orgánico e inorgánico y se 
almacenarán en bolsas certificadas para desechos, estos serán almacenados en la casa del cliente, 
acompañado de ello se le entregara al cliente un volante informativo de como clasificar sus 
desechos y el horario del paso del camión recolector en su respectivo distrito.  
La entrega de bolsas y volantes serán 100% gratuitas para el cliente. 
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X.-Plan de Operaciones y Recursos Humanos 
10.1.- Tecnología Requerida: 
Aplicativo: 
El gran soporte tecnológico que traerá consigo “La Reu” será la APP de cotizaciones, ella 
permitirá al cliente gestionar su evento desde el inicio, teniendo el poder de decidir; además, 
elegir según su preferencia y economía, el horario de personal de limpieza entre otros. Esta APP 
es un diferencial frente a otras empresas que ofrecen este tipo de servicios y será implementada 
desde el inicio de las operaciones.  
Diseño Web: 
El diseño web debe ser responsive adaptado a todas las plataformas, de esta manera el 
cliente podrá visualizarnos de manera óptima en todos sus dispositivos. 
Redes Sociales: 
Las páginas de Instagram y Facebook deben tener un mantenimiento adecuado, que 
siempre genere contenido relacionado al servicio, que busque de formar una comunidad de 
personas que prefieren celebrar en casa o departamento. 
   10.2.- Know - How: 
Los fundadores de “La Reu”: 
María Paula Carrión Cornejo: 
Licenciada en Ciencias de Comunicación con 10 años de experiencia profesional en áreas 
de Retail y consumo en canales modernos, además de ejercer por 05 años la Jefatura de 
Marketing de Universal Textil, tiene conocimiento de procesos de facturación y sistemas 




David Velásquez Huerta: 
Licenciado en Ciencias de Comunicación con 10 años de experiencia profesional en el área 
de publicidad y realización de eventos. 
Productor Ejecutivo para marcas nacionales y transnacionales con dominio en sistemas de 
gestión como Webpresup y SOHO. 
La sociedad de los fundadores lleva el Know How necesario para el emprendimiento, habiendo 
realizado a lo largo de ambas carreras más de 150 eventos corporativos y ferias internacionales, 
con conocimiento en el retail y branding corporativo. 
Los fundadores conocen de promover marcas con acciones publicitarias y además de construir 
posicionamiento mediante el branding. 
El círculo social de los fundadores permite poder tener un nicho de potenciales clientes del 
emprendimiento, habiendo recomendado muchas veces a proveedores para eventos en los cuales 
no se atendían por la capacidad mínima de personas. 
Ahí, donde otros rechazan la demanda, los fundadores de “La Reu” buscan proponer la oferta. 
10.3.- Aspectos Logísticos: 
Gestión de Compras: 
Una vez recibidos los pedidos, el equipo de producción realizará las compras necesarias 
para los eventos, estas compras deben ser ejecutadas por cantidad, no evento por evento, es 
decir que la proyección de compras debe ser mínimo de manera semanal, esto en referencia a 
los insumos que se utilizarán para los pedidos de alimentación ya sea de parrillas, paellas u otra 
opción de comida, la compra será realizada en mercados y con precios bajos. 
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Una opción es realizar pedidos de compras a provincias cercanas como Barranca o 
Huaura, donde los precios son súper competitivos y los productos de calidad, de manera 
quincenal se debe realizar un viaje para optimizar en costos. 
El almacenamiento de los insumos no debe ser grande, lo ideal es comprar y consumir 
en la misma semana, es por ello que no se tiene un lugar de almacenamiento grande. 
Las compras en insumos serán solamente necesarias cuando se tengan mapeados los 
eventos y no comprar más de lo que se va utilizar, en insumos no se considera tener stock si no 
hay eventos programados. 
Gestión de Proveedores: 
Los proveedores son personales de manejo de los fundadores, quienes tienen una amplia 
cartera de profesionales que realizan los servicios tanto de chef, barman y dj, además de 
personal de apoyo como limpieza y supervisores de campo. 
La capacidad de atención proyectada es de 04 eventos a la vez en un día por lo que se 
considera el siguiente personal: 
• 04 chef 
• 04 barman 
• 04 dj 
• 04 supervisores 
• 04 personal de limpieza 
• 02 back up de cada personal 
Hasta dos horas antes del evento se debe conservar al back up para reducir los riesgos 
de falta de proveedores. 
Todo proveedor de “La Reu” llegará al lugar del evento con tres horas de anticipación 
y se retirará inmediatamente después de haber dejado el lugar del evento impecable en cada 





 La estructura organizacional estará conformada de la siguiente manera: 
 GERENTE GENERAL  
   
 ADMINISTRACIÓN  
   
DIRECTOR DE 
PRODUCCION 
 DIRECTOR DE CUENTAS 
   
PRODUCTOR  EJECUTIVO DE CUENTA 
 
• Gerente General: 
Será el representante legal de la empresa, encargado de presidir a su vez el directorio. 
• Administrador: 
Encargado de llevar la administración de los bienes y créditos de la empresa. 
• Director de Producción: 
Encargado de dirigir la producción de los eventos y del equipo de proveedores y supervisores, 




• Directora de Cuentas: 
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Encargada de velar por el bienestar del cliente en el proceso de consumo de servicio y además 
de gestionar las coordinaciones entre producción y cliente, lleva el planning de cada evento y 
gestiona la calidad del mismo según las exigencias de su cliente, tiene a cargo a eventuales 
ejecutivas de cuentas. 
• Producción: 
Personal eventual que tendrá a cargo los eventos bajo la supervisión del director de producción 
• Cuentas: 
Personal eventual que llevará el trato con el cliente y la mejor gestión de su evento, estará a 















XI.-Indicadores de Gestión 
11.1-Métricas de marketing: 
Las siguientes métricas servirán para evaluar el desempeño de las inversiones realizadas en 
cada rubro y además si estamos tomando el camino correcto en cuanto a las atenciones brindadas 
al público, el canal y tipo de comunicación que se está realizando como publicidad. 
El modelo de negocio se apalanca mucho en lo digital, medio por el cual se espera captar al 
público que se derive de una recomendación o de una búsqueda en internet para cubrir la necesidad 
de contactar a un organizador de fiestas en casa o departamento. 
El nivel de conversión esperado como mínimo de las redes sociales es de un 10% de conversión 
de leads durante los 03 primeros meses iniciadas las operaciones. 
A continuación, se presentarán las métricas que se utilizarán para medir el alcance y la fidelidad 
de los contactos a través de internet: 
• Audiencia: 
Es la cantidad de seguidores que se tendrá en los perfiles de redes sociales, es la forma más 
rápida de medir como te ubicas frente a la competencia en el gusto del público. 
Aunque esto no asegure que una empresa es mejor o peor en ventas, es un indicador de la 
audiencia que aproximadamente sigue tu servicio. 
• Alcance: 
El alcance es el impacto de las publicaciones realizadas en redes sociales; se mide 
cuantificando la interacción de la audiencia en cada publicación, los comentarios y 





Aquí se mide el involucramiento de los seguidores más allá de los clicks, likes o retiuts, se 
ve más el lado cualitativo y la forma como se vierten los comentarios, los cuales a veces 
pueden defender con todo a la marca y otras destruirla. 
• Conversaciones o People talking about (PTA): 
El famoso People talking about, es lo que la gente dice de la marca y cómo la ve en el 
mercado, es más personal y la relación que tiene con ella; el nivel de involucramiento, sirve 
para medir como está considerada la marca en el entorno. 
• Influencia: 
La influencia mide a los perfiles que hablan de la marca, perfiles que son ajenos e influyen 
en otros para hablar de ella y motivar a consumir y hablar de la marca, busca generar 
conocimiento de la calidad de la marca y posteriormente la captación de nuevos 
consumidores. Se debe medir de manera cuantitativa y cualitativa. 
• Conversión: 
Aquí se ve la transición de espectador a consumidor, está asociada a las ventas, visitas de 
los sitios web y descargas, ya sea de un archivo o video, esto varía según cada objetivo de 






Las siguientes métricas de marketing ayudarán a medir el negocio de manera general y 
evaluarán las acciones tomadas y marcarán el camino a seguir: 
• Return of Inversion (ROI): 
El retorno de inversión es el indicador financiero para evaluar la rentabilidad de la inversión, 
mide la relación entre el costo-beneficio de las acciones ejecutadas, usualmente se revisa al 
final de cada acción. 
• Costo de Adquisición de Clientes (CAC): 
Esta métrica ayuda a evaluar la inversión que se realiza para transformar un consumidor 
potencial en cliente, nos da una visión del éxito de las acciones generadas para atraer nuevos 
clientes en un periodo determinado. 
• Valor del Tiempo de Vida de un cliente (LTV): 
El Life Time Value (LTV), mide la rentabilidad de un cliente en el tiempo que está con la marca, 
cuanto de facturación generó a la empresa y como se puede generar más venta con este cliente. 
• Tiempo para recuperar el CAC: 
Esta métrica sirve para evaluar el tiempo que se necesita para recuperar la inversión realizada 
en el CAC. 
• Tasa de cancelación del cliente (churn rate): 
La métrica de la fidelidad del cliente, da un panorama de los clientes que aún siguen con la 




• Net Promoter Score (NPS): 
Es quizá la métrica que más se usará en el modelo de negocio, mide la satisfacción de cada 
cliente después de recibir un producto o servicio, valida los esfuerzos realizados o los hace 
mejorar, es la opinión directa de la persona atendida y se visualiza de manera inmediata. 
Estas métricas expuestas ampliarán el panorama para las futuras decisiones luego de evaluar 
los resultados obtenidos, las estrategias futuras tendrán en los resultados un gran soporte para la 
toma de decisiones y el diseño de estas.  
11.2-Flujo de caja proyectado: 
Para el flujo de caja tenemos en cuenta los siguientes datos: 
• Inversión Inicial: 
La inversión inicial que se realizará será de: S/69.500.00 (sesenta y nueve mil quinientos 












Tabla 25: Inversión Inicial 
TECNOLOGÍA DESCRIPCION CANT. P. UNITARIO SUB TOTAL 
COMPUTADORAS HP LAP TOP 14" INTEL CORE I5 4  S/ 1,699.00   S/ 6,796.00  
IMPRESORA HP IN TANK 415  2  S/ 799.00   S/ 1,598.00  
CELULARES HUAWEI Y9 3  S/ 1,299.00   S/ 3,897.00  
APLICACIÓN DESARROLLO DE APP DE COTIZACIÓN 1  S/ 4,499.00   S/ 4,499.00  
PAGINA WEB 
RESPONSIVE 
DESARROLLO DE PAG. WEB RESPONSIVE CON DOMINIO 
INCLUIDO 
1 S/ 5,000.00 S/ 5,000.00 
CAPITAL DE TRABAJO DESCRIPCION CANT. P. UNITARIO SUB TOTAL 
COMPRA DE INSUMOS  INSUMOS PARA UN PROMEDIO DE 28 EVENTOS/MES 1 S/ 8,000.00 S/ 8,000.00 
PAGO DE PERSONAL PAGO DE PERSONAL PARA UN PROMEDIO DE 28/MES 1 S/ 9,800.00 S/ 9,800.00 
PAGO DE TRANSPORTES PAGO DE TRANSPORTES PARA UN PROMEDIO DE 
28/MES 
1 S/ 2,200.00 S/ 2,200.00 
ADMINISTRATIVOS DESCRIPCION CANT. P. UNITARIO SUB TOTAL 
LEGALES INSCRIPCION DE EMPRESA RRPP 1  S/ 500.00   S/ 500.00  
MARKETING DESCRIPCION CANT. P. UNITARIO SUB TOTAL 
PRESUPUESTO DE 
MARKETING 
PRESUPUESTO DE MARKETING POR 03 MESES 1  S/ 15,000.00   S/ 15,000.00  
ACTIVOS DESCRIPCION CANT. P. UNITARIO SUB TOTAL 
COMPRA DE MENAJE COMPRA DE PLATOS, CRISTALERIA, UTENCILIOS 1  S/ 1,200.00   S/ 1,200.00  
MUEBLES DESCRIPCION CANT. P. UNITARIO SUB TOTAL 
ESCRITORIOS ESCRITORIOS 3  S/ 180.00   S/ 540.00  
BARRA BARRA DE 2 MTS 1  S/ 2,500.00   S/ 2,500.00  
CABINA DE DJ CABINA PARA CONSOLA DE DJ 1  S/ 1,050.00   S/ 1,050.00  
EQUIPO DE SONIDO SONIDO Y CONSOLA 1  S/ 5,000.00   S/ 5,000.00  
MESAS DE TRABAJO MESA DE TRABAJO PARA CHEFF 1  S/ 120.00   S/ 120.00  
PARRILA Y CAJA CHINA PARRILLA Y CAJA CHINA 1  S/ 1,800.00   S/ 1,800.00    
TOTAL    S/ 69,500.00  
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Tabla 26: Estructura de Gastos 
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Tabla 27: Plan Financiero 
 
CANTIDAD ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 (4%) TOTAL AÑO 03 (5%) TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
FIESTA PARA 15 PERSONAS 28 28 27 27 35 30 35 27 25 28 28 32 350 367.5 385.9 405.2 425.4
TOTAL 28 28 27 27 35 30 35 27 25 28 28 32 350 367.5 385.9 405.2 425.4
PRECIO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
FIESTA PARA 15 PERSONAS 37,552.20S/            37,552.20S/                36,211.05S/               36,211.05S/               46,940.25S/           40,234.50S/                46,940.25S/               36,211.05S/             33,528.75S/         37,552.20S/           37,552.20S/               42,916.80S/          469,402.50S/                492,872.63S/                  517,516.26S/               543,392.07S/            570,561.67S/              
TOTAL 37,552.20S/            37,552.20S/               36,211.05S/               36,211.05S/              46,940.25S/          40,234.50S/               46,940.25S/              36,211.05S/            33,528.75S/        37,552.20S/           37,552.20S/              42,916.80S/         469,402.50S/               492,872.63S/                 517,516.26S/              543,392.07S/           570,561.67S/             
COSTO DE VENTA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
COSTO DE INSUMOS 8,036.00S/               8,036.00S/                  7,749.00S/                  7,749.00S/                 10,045.00S/           8,610.00S/                  10,045.00S/               7,749.00S/               7,175.00S/           8,036.00S/              8,036.00S/                 9,184.00S/            100,450.00S/                105,472.50S/                  110,746.13S/               116,283.43S/            122,097.60S/              
Personal Eventual 9,800.00S/               9,800.00S/                  9,450.00S/                  9,450.00S/                 12,250.00S/           10,500.00S/                12,250.00S/               9,450.00S/               8,750.00S/           9,800.00S/              9,800.00S/                 11,200.00S/          122,500.00S/                128,625.00S/                  135,056.25S/               141,809.06S/            148,899.52S/              
Transporte 2,800.00S/               2,800.00S/                  2,700.00S/                  2,700.00S/                 3,500.00S/             3,000.00S/                  3,500.00S/                 2,700.00S/               2,500.00S/           2,800.00S/              2,800.00S/                 3,200.00S/            35,000.00S/                  36,750.00S/                    38,587.50S/                 40,516.88S/              42,542.72S/                
TOTAL 20,636.00S/            20,636.00S/               19,899.00S/               19,899.00S/              25,795.00S/          22,110.00S/               25,795.00S/              19,899.00S/            18,425.00S/        20,636.00S/           20,636.00S/              23,584.00S/         257,950.00S/               270,847.50S/                 284,389.88S/              298,609.37S/           313,539.84S/             
PLANILLA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
PLANILLA 4,920.00S/               4,000.00S/                  4,000.00S/                  4,000.00S/                 4,000.00S/             4,000.00S/                  4,000.00S/                 4,000.00S/               4,000.00S/           4,000.00S/              4,000.00S/                 4,000.00S/            48,920.00S/                  48,920.00S/                    48,920.00S/                 48,920.00S/              48,920.00S/                
TOTAL 4,920.00S/              4,000.00S/                  4,000.00S/                 4,000.00S/                4,000.00S/             4,000.00S/                  4,000.00S/                4,000.00S/               4,000.00S/          4,000.00S/             4,000.00S/                4,000.00S/           48,920.00S/                 48,920.00S/                   48,920.00S/                48,920.00S/             48,920.00S/               
PUBLICIDAD ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
PUBLICIDAD 2,000.00S/               2,000.00S/                  2,000.00S/                  2,000.00S/                 2,500.00S/             2,500.00S/                  3,000.00S/                 2,000.00S/               2,000.00S/           2,000.00S/              2,000.00S/                 3,000.00S/            27,000.00S/                  28,350.00S/                    30,618.00S/                 33,679.80S/              37,721.38S/                
TOTAL 2,000.00S/              2,000.00S/                  2,000.00S/                 2,000.00S/                2,500.00S/             2,500.00S/                  3,000.00S/                2,000.00S/               2,000.00S/          2,000.00S/             2,000.00S/                3,000.00S/           27,000.00S/                 28,350.00S/                   30,618.00S/                33,679.80S/             37,721.38S/               
TOTAL COSTOS 27,556.00S/            26,636.00S/               25,899.00S/               25,899.00S/              32,295.00S/          28,610.00S/               32,795.00S/              25,899.00S/            24,425.00S/        26,636.00S/           26,636.00S/              30,584.00S/         333,870.00S/               28,350.00S/                   30,618.00S/                33,679.80S/             37,721.38S/               
GROSS MARGIN 9,996.20S/      10,916.20S/       10,312.05S/      10,312.05S/      14,645.25S/   11,624.50S/       14,145.25S/      10,312.05S/    9,103.75S/   10,916.20S/   10,916.20S/     12,332.80S/  135,532.50S/      144,755.13S/       153,588.38S/     162,182.90S/  170,380.46S/    
PLAN FINANCIERO (MARKETING - RECURSOS HUMANOS - OPERACIONES)
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A continuación, se detallará la proyección a 5 años con un crecimiento de 5% anual. 









TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 (4%) TOTAL AÑO 03 (5%) TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
350 367.5 385.9 405.2 425.4
350 367.5 385.9 405.2 425.4
TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
469,402.50S/                492,872.63S/                  517,516.26S/               543,392.07S/            570,561.67S/              
469,402.50S/               492,872.63S/                 517,516.26S/              543,392.07S/           570,561.67S/             
TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
100,450.00S/                105,472.50S/                  110,746.13S/               116,283.43S/            122,097.60S/              
122,500.00S/                128,625.00S/                  135,056.25S/               141,809.06S/            148,899.52S/              
35,000.00S/                  36,750.00S/                    38,587.50S/                 40,516.88S/              42,542.72S/                
257,950.00S/               270,847.50S/                 284,389.88S/              298,609.37S/           313,539.84S/             
TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
48,920.00S/                  48,920.00S/                    48,920.00S/                 48,920.00S/              48,920.00S/                
48,920.00S/                 48,920.00S/                   48,920.00S/                48,920.00S/             48,920.00S/               
TOTAL AÑO 01 TOTAL AÑO 02 TOTAL AÑO 03 TOTAL AÑO 04 TOTAL AÑO 05
27,000.00S/                  28,350.00S/                    30,618.00S/                 33,679.80S/              37,721.38S/                
27,000.00S/                 28,350.00S/                   30,618.00S/                33,679.80S/             37,721.38S/               
333,870.00S/               28,350.00S/                   30,618.00S/                33,679.80S/             37,721.38S/               
135,532.50S/      144,755.13S/       153,588.38S/     162,182.90S/  170,380.46S/    
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Una vez elaborado el plan financiero proyectado a cinco años, se presentarán los flujos de caja 
estimados: 
Tabla 29: Flujo de Caja Optimista. 
 
 
PERFIL DEL PROYECTO REVISADO (en nuevos soles)
0 1 2 3 4 5 LIQ.
A. Ingresos 555,215 603,380 657,210 714,070 775,697
  Precio real 1,341.10 1,341.10 1,341.10 1,341.10 1,341.10
  Precio nominal 1,388.04 1,436.62 1,486.90 1,538.94 1,592.81
  Cantidad 400 420 442 464 487
B. Costos de inversión -54,500 0 0 0 0 0 0
    - Tecnologia (1) -21,790 0
    - Administrativos (2) -500 0
    - Activos (2) -1,200 0
    - Muebles (2) -11,010 0
    - Capital de Trabajo -20,000 20,000
C. Costos de Proceso 0 -294,800 -310,012 -325,512 -341,787 -358,877
    - Mano de obra directa 0 -140,000 -147,367 -154,735 -162,472 -170,596
    - Materia prima 0 -114,800 -120,540 -126,567 -132,895 -139,540
    -Transporte 0 -40,000 -42,105 -44,210 -46,420 -48,741
D. Costos de operación -15,000 -95,880 -97,230 -99,498 -102,560 -106,601
    - Planilla 0 -68,880 -68,880 -68,880 -68,880 -68,880
    - Marketing -15,000 -27,000 -28,350 -30,618 -33,680 -37,721
E. Subtotal (4) -69,500 164,535 196,138 232,200 269,723 310,219 0
F. Depreciación (5) -2,542 -2,542 -2,542 -2,542 -2,542
G. Total Bruto -69,500 161,993 193,596 229,658 267,181 307,677 0
H. Impuestos (30%) (6) -48,598 -58,079 -68,898 -80,154 -92,303 0
F. Depreciación (5) 2,542 2,542 2,542 2,542 2,542
I. Flujo de caja económico nominal (7) -69,500 118,479 140,601 165,845 192,110 220,458 0
J. Flujo de caja económico real (8) -69,500 114,473 131,253 149,583 167,413 185,619 0
Financiamiento neto (nominal) 34,750 -11,572 -10,647 -9,723 -8,799 -7,874
    Principal 34,750 27,800 20,850 13,900 6,950 0
    Amortización -6,950 -6,950 -6,950 -6,950 -6,950
    Intereses -6,603 -5,282 -3,962 -2,641 -1,321
    Escudo tributario (9) 1,981 1,585 1,188 792 396
Factor ajuste (10) 1.00 1.04 1.07 1.11 1.15 1.19 1.19
L. FC Financiamiento neto (real)  (11) 34,750 -11,180 -9,939 -8,770 -7,668 -6,630




























COK / WACC 20.00% 16.65%













PERFIL DEL PROYECTO REVISADO (en nuevos soles)
0 1 2 3 4 5 LIQ.
A. Ingresos 485,813 528,676 573,944 623,272 676,943
  Precio real 1,341.10 1,341.10 1,341.10 1,341.10 1,341.10
  Precio nominal 1,388.04 1,436.62 1,486.90 1,538.94 1,592.81
  Cantidad 350 368 386 405 425
B. Costos de inversión -54,500 0 0 0 0 0 0
    - Tecnologia (1) -21,790 0
    - Administrativos (2) -500 0
    - Activos (2) -1,200
    - Muebles (2) -11,010
    - Capital de Trabajo -20,000 20,000
C. Costos de Proceso 0 -257,950 -270,848 -284,390 -298,608 -313,538
    - Mano de obra directa 0 -122,500 -128,625 -135,056 -141,809 -148,899
    - Materia prima 0 -100,450 -105,473 -110,746 -116,283 -122,097
    -Transporte 0 -35,000 -36,750 -38,588 -40,516 -42,542
D. Costos de operación -15,000 -95,880 -97,230 -99,498 -102,560 -106,601
    - Planilla 0 -68,880 -68,880 -68,880 -68,880 -68,880
    - Marketing -15,000 -27,000 -28,350 -30,618 -33,680 -37,721
E. Subtotal (4) -69,500 131,983 160,599 190,056 222,104 256,804 0
F. Depreciación (5) -2,542 -2,542 -2,542 -2,542 -2,542
G. Total Bruto -69,500 129,441 158,057 187,514 219,562 254,262 0
H. Impuestos (30%) (6) -38,832 -47,417 -56,254 -65,869 -76,278 0
F. Depreciación (5) 2,542 2,542 2,542 2,542 2,542
I. Flujo de caja económico nominal (7) -69,500 95,693 115,724 136,344 158,777 183,067 0
J. Flujo de caja económico real (8) -69,500 92,457 108,029 122,974 138,365 154,138 0
Financiamiento neto (nominal) 34,750 -11,572 -10,647 -9,723 -8,799 -7,874
    Principal 34,750 27,800 20,850 13,900 6,950 0
    Amortización -6,950 -6,950 -6,950 -6,950 -6,950
    Intereses -6,603 -5,282 -3,962 -2,641 -1,321
    Escudo tributario (9) 1,981 1,585 1,188 792 396
Factor ajuste (10) 1.00 1.04 1.07 1.11 1.15 1.19 1.19
L. FC Financiamiento neto (real)  (11) 34,750 -11,180 -9,939 -8,770 -7,668 -6,630




























COK / WACC 20.00% 16.65%













PERFIL DEL PROYECTO REVISADO (en nuevos soles)
0 1 2 3 4 5 LIQ.
A. Ingresos 333,129 362,028 392,542 426,287 463,507
  Precio real 1,341.10 1,341.10 1,341.10 1,341.10 1,341.10
  Precio nominal 1,388.04 1,436.62 1,486.90 1,538.94 1,592.81
  Cantidad 240 252 264 277 291
B. Costos de inversión -54,500 0 0 0 0 0 0
    - Tecnologia (1) -21,790 0
    - Administrativos (2) -500 0
    - Activos (2) -1,200 0
    - Muebles (2) -11,010 0
    - Capital de Trabajo -20,000 20,000
C. Costos de Proceso 0 -176,880 -185,724 -195,010 -204,760 -214,998
    - Mano de obra directa 0 -84,000 -88,200 -92,610 -97,240 -102,102
    - Materia prima 0 -68,880 -72,324 -75,940 -79,737 -83,724
    -Transporte 0 -24,000 -25,200 -26,460 -27,783 -29,172
D. Costos de operación -15,000 -95,880 -97,230 -99,498 -102,560 -106,601
    - Planilla 0 -68,880 -68,880 -68,880 -68,880 -68,880
    - Marketing -15,000 -27,000 -28,350 -30,618 -33,680 -37,721
E. Subtotal (4) -69,500 60,369 79,074 98,034 118,967 141,908 0
F. Depreciación (5) -2,542 -2,542 -2,542 -2,542 -2,542
G. Total Bruto -69,500 57,827 76,532 95,492 116,425 139,366 0
H. Impuestos (30%) (6) -17,348 -22,960 -28,648 -34,928 -41,810 0
F. Depreciación (5) 2,542 2,542 2,542 2,542 2,542
I. Flujo de caja económico nominal (7) -69,500 43,048 56,142 69,413 84,067 100,125 27
J. Flujo de caja económico real (8) -69,500 41,592 52,409 62,607 73,259 84,302 23
Financiamiento neto (nominal) 34,750 -11,572 -10,647 -9,723 -8,799 -7,874
    Principal 34,750 27,800 20,850 13,900 6,950 0
    Amortización -6,950 -6,950 -6,950 -6,950 -6,950
    Intereses -6,603 -5,282 -3,962 -2,641 -1,321
    Escudo tributario (9) 1,981 1,585 1,188 792 396
Factor ajuste (10) 1.00 1.04 1.07 1.11 1.15 1.19 1.19
L. FC Financiamiento neto (real)  (11) 34,750 -11,180 -9,939 -8,770 -7,668 -6,630













En el flujo de caja pesimista el proyecto es viable y rentable, con un VAN positivo. 
Luego de analizar los tres escenarios, se concluye que en todos, el proyecto es viable y rentable, 













COK / WACC 20.00% 16.65%








Conclusiones y Recomendaciones 
Los peruanos gustan de celebrar y reunirse con la familia y amigos, durante el mes como 
mínimo realizan esa actividad una vez, es por ello que siempre va existir alguien que piense como 
opción, darle el control de su fiesta a alguien de confianza y que lo haga tal cual como el mismo 
lo hubiera hecho. 
Las personas no suelen confiar en tratos impersonales, se sienten mucho mejor con alguien que 
empatice con ellos, hacer una relación personal más que comercial, genera confianza y ello 
recompra. 
El peruano gusta de comprobar que no se están aprovechando de él y mucho más si existe un 
pago de dinero de por medio, gusta de la yapa, de sentirse ganador en un trato y de sacarle el jugo 
a su dinero, es por ello que mientras más sincerados estén los costos, más confianza se ganará de 
los clientes. 
La persona que suele organizar fiestas en casa busca un tipo de reconocimiento, el hecho de 
sentirse felicitado por la organización y que todo marche bien, es un reconocimiento que es 
agradable para el organizador y lo resalta frente a los demás, el objetivo de “La Reu”es hacer que 
eso suceda y que el cliente sienta que, si los tiene como aliados, siempre se podrá lucir con la 
familia y/o grupo de amigos. 
El personal contratado por “La Reu” debe ser fidelizado casi como un cliente más, esto 
conllevará a la lealtad del colaborador, a sentirse que es parte importante del proyecto y se le 
reconoce como tal, pagos puntuales y buen trato serán pilares de este reconocimiento. 
Hacer vivir la experiencia es el modelo a seguir por cada integrante de “La Reu”, hacer sentir 
al cliente lo más importante de nuestra labor, darle la importancia que merece a sus 
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preocupaciones e inquietudes, no existirá jamás una pregunta sin sentido, todo tiene sentido si es 
por parte del cliente, todo siempre será tomado en cuenta, cada recomendación, si bien es cierto 
“La Reu” es el especialista, el cliente es quien tiene la razón, hay que saber guiarlo. 
Los precios deben ser siempre competitivos, se debe generar valor a la experiencia y que el 
cliente la perciba, una reunión exitosa será aquella en la que el cliente sienta que ha pagado lo justo 
y que se quede con la sensación que cada sol que gasto valió la pena y con creces, hay que valorizar 
con recomendaciones esas experiencias. 
Siempre pedir permiso, para una foto, para compartir en redes y demás, jamás se deben publicar 
fotos de clientes sin previa autorización y estas deben ser firmadas para tener documentos que más 
adelante protejan el negocio. 
Si se logra que el cliente disfrute de una fiesta organizada por él se habrá cumplido con la meta, 
el objetivo es que quien los contrata sea el que vivió la fiesta de la mejor manera, así se habrá 
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Anexo 1: Encuesta y Resultados 




2.- Seleccione su edad: 
 
De 25 a 35 años 
De 35 a 45 años 
De 46 a 55 años 
De 56 a más 
 








4.- ¿Cuántas veces al mes compartes reuniones con la familia o los amigos? 
 
Ni una vez al mes 
Una vez al mes 
Dos veces al mes 
Más de tres veces al mes 
 
5.- ¿Dónde sueles realizar reuniones con tus amigos o familia? 
 
En mi casa 
En un bar 
En una discoteca 
En un restaurante 
En casa o departamento de uno de mis amigos 
 




Las bebidas (los licores) 
 






8.- Si vives en un departamento este cuenta con: 
Terraza propia 
Jardín propio 
Áreas comunes de celebración del edificio 
Ni una de las anteriores 
 
9.- ¿Qué es lo que más te gusta cuando realizas una reunión en casa con tus amigos o familia? 
 
Atender a mis invitados 
Estar con mis amigos y familia 
Disfrutar de la fiesta 
Comer y bailar todo lo que desee 
 
10.- ¿Qué es lo que más te disgusta cuando realizas una reunión en casa/departamento? 
 
Limpiar después de la fiesta 
Atender a mis invitados 
No tener tiempo para divertirme durante la fiesta por atender a mis invitados 
Que me pidan cambiar de música 
Tener que preparar los tragos 
 





De un día para otro 
 
12.- De las actividades que realizas para organizar una reunión-fiesta en casa ¿Cuál de las siguientes 
opciones consideras que te quita más tiempo? 
 
Compra de insumos 
Preparación de la comida 
Coordinación con proveedores 
Limpieza de la casa o departamento antes y después de la reunión 
Otros 
 
13.- ¿Aproximadamente cuantas personas van a tu casa cuando realizas una reunión- fiesta? 
 
De 5 a 10 personas 
De 10 a 20 personas 
De 20 a 30 personas 
De 30 a 40 personas 
Máximo 50 personas 
 
14.- ¿Cuál es el horario en el que más disfrutas celebrar con amigos/familia? 
 
Desde el mediodía hasta las 18:00 pm 
Desde las 15:00 pm hasta las 22:00 pm 
Desde las 18:00 om hasta las 00:00 am 
Desde las 20:00 pm hasta las 03:00 pm 
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17.- Si asistes a una reunión de amigos o familia donde no tienes que organizar nada y vas a encontrar 





Máximo S/ 150.00 
 
18.- ¿Confiarías la organización de tus reuniones en casa con amigos o familia a una empresa que 





19.- ¿Cuál de los siguientes servicios contratarías sí o sí al organizar una reunión en casa con tus 










































































¿ Cuántas veces al mes compartes reuniones 
con la familia o los amigos?















¿ Donde sueles realizar reuniones con tus 
amigos o familia?
En mi casa En un bar
En una discoteca En un restaurante




¿Para ti, que es más importante en una 
reunión que organizas tú ó un amigo? 























Si vives en un departamento, este cuenta con :

















¿ Qué es lo que más te gusta cuando realizas 
una reunión en casa con tus amigos o 
familia?
Atender a mis invitados Estar con mis amigos y familia





¿ Qué es lo que mas te disgusta cuando 
realizas una reunión en casa / 
departamento?
Limpiar después de la fiesta Atender a mis invitados
No tener tiempo para divertirme durante la fiesta Que me pidan siempre cambiar de música


















¿ Cuánto tiempo le dedicas a la organización 
de una reunión-fiesta en tu casa o 
departamento?





De las actividades que realizas para organizar 
una reunión-fiesta en casa ¿ Cuál de las 
siguientes opciones consideras que te quita más 
tiempo?
Compra de insumos
Preparación de la comida
Coordinación con proveedores

















Aproximadamente cuantas personas van a tu 
casa cuando realizas una reunión fiesta?
De 5 a 10 personas De 10 a 20 personas De 20 a 30 personas





¿ Cuál es el horario en el que más disfrutas 
celebrar con amigos / familia?
Desde el mediodía hasta las 6:00 pm Desde las 15:00 pm hasta las 22:00 pm




















De todas las alternativas que tipo de comida 
prefererías para ofrecer a tus invitados :
Parrillas Buffet Criollo Buffet Oriental Comida Española Comida Italian
90%
10%
¿ Te gustaría poder organizar tus reuniones 





















Si asistes a una reunión de amigos o familia 
donde no tienes que organizar nada y vas a 
encontrar música, comida y un barman ¿ 
Hasta cuanto estarías dispuesto a pagar?
S/ 50.00 S/ 80.00 S/ 120.00 Máximo S/ 150.00
81%
19%
¿Confiarías la organización de tus reuniones 
en casa con amigos o familia a una empresa 





































¿Cuál de los siguientes servicios contratarías 
sí o sí al organizar una reunión en casa con tu 
amigos o familia ?
Cheff DJ Barman Todas la anteriores
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Anexo 10: Prototipo del APP “La Reu” 
 
 
 
 
 
156 
 
 
 
157 
 
 
 
 
158 
 
 
 
 
 
 
159 
 
 
 
 
 
160 
 
 
